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Agrip

Markmid pessarar ritgerdar er ad varpa ljosi a morkun &fangastada med hlidsjon af Reykjavik sem
vorumerki. I alpjodlegu samkeppnisumhverfi er mérkun afangastada naudsynlegt ferli par sem
kerfisbundnum leidum er beitt til pess ad adgreina afangastadi og vérumerki peirra fra 6drum
samkeppnisadilum. Margar oOlikar breytur geta haft ahrif & mérkun afangastada en mikilveegt er ad
hagsmunaadilar nai satt og skapi samstédu hverju sinni um grunngildi vérumerkisins og hvad
tiltekinn afangastadur stendur fyrir. Pegar pessu markmidi hefur verid n&d er haegt ad markadssetja
afangastadinn og pannig auka virdi vorumerkisins en pad felur i sér ad byggja upp

vorumerkjavitund og jafnframt stadfeera jakveeda og rétta imynd af afangastadnum i huga neytenda.

[ ritgerd pessari var framkvamd rannsokn par sem kannad var hvort raunveruleg upplifun
feroamanna af Reykjavik samraemdist grunngildum vérumerkisins Reykjavik — Pure Energy og
grunngildum ferdamalastefnu Reykjavikurborgar 2011-2020. Ad auki var kannad hvort fylgni veeri
milli pess hvernig ferdamenn afla sér upplysinga um Reykjavik fyrir komu sina og hvort Reykjavik
uppfylli paer vaentingar sem peir mynda at fra pessum upplysingum. Ad lokum var kannad hversu
liklegir erlendir ferdamenn veeru til pess ad mala med Reykjavik sem afangastad vid vini, kollega
og &ttingja, p.e. NPS studull (e. net promoter score) vérumerkisins Reykjavik.

Rannsdknin leiddi i 1j6s ad raunveruleg upplifun ferdamanna af Reykjavik samreemdist ekki
6llum peim grunngildum sem liggja til grundvallar &8ur nefndu vérumerki og ferdamalastefnu.
pegar kom ad upplysingadflun erlendra ferdamanna um Reykjavik var Internetid vinsalast en par &
eftir komu upplysingar fra vinum og/eda attingjum. Hins vegar metti Reykjavik ventingum peirra
patttakenda best sem héfou fengid upplysingar um Reykjavik fyrir komu sina fra vinum og/eda
gttingjum. Ad lokum leiddu nidurstddur rannsdknarinnar pad i 1jos ad NPS studull vorumerkisins
Reykjavik er +11 og par med jakveaedur. Hins vegar er erfitt ad setja nidurstdduna i eitthvert
samhengi par sem NPS studull vorumerkisins hefur ekki verio mealdur adur og pa reyndist erfitt ad
finna NPS studul sambeerilegra &fangastada. Rannsokn fra arinu 2006 syndi p6 ad medal NPS
studull 15 afangastada i Astraliu var +26 og NPS studull vorumerkisins Reykjavik er pvi toluvert

leegri en medaltal umraeddra afangastada.



Formali

Ritgerd pessi er lokaverkefni héfundar i BSc. ndmi i vidskiptafraedi vid Haskolann & Bifrost en
héfundur utskrifast af vidskiptafreedibraut med aherslu & markadssamskipti. Vinna vid ritgerdina
hofst i mai 2013 og lauk i agast 2013 en ritgerdin telst til 12 ECTS eininga. H6fundur vann
ritgerdina upp a eigin spytur og i fullu samraemi vid reglugerdir haskolans a Bifrost er varda skrif
BS ritgerda.

Umfjollunarefni pessarar ritgerdar er morkun afangastada og hvernig erlendir ferdamenn
upplifa vérumerkid Reykjavik. Til pess ad varpa ljosi & pad fyrrnefnda var studst vid freedilegar
heimildir en ad auki var framkvaemd megindleg rannsokn til pess ad varpa ljosi & upplifun

ferdamanna af vérumerkinu Reykjavik.

AJ lokum vill héfundur pakka leidbeinanda sinum, Bryndisi Bjornsdottur, keerlega fyrir alla

pa adstod sem hun veitti undirritudum medan & skrifunum stoa.

Reykjavik, 9. 4giist 2013

Trausti Por Karlsson
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1. Inngangur

[ kjolfar teekniframfara og hnattveedingar a 20. 6ldinni hafa ferdalog ordid sifellt vinseelli medal
folks Gt um allan heim. 1 dag ma finna fjoldann allan af stédum, baejum, borgum og jafnvel heilu
I6ndunum sem byggja lifsvidurveeri sitt & pvi ad pjonusta ferdamenn. A sama tima rikir gifurleg
samkeppni milli pessara stada sem allir reyna ad lada til sin ferdamenn og hafa, eins og adur segir,

mikilla hagsmuna ad geeta.

A0 pessu sogdu ma audveldlega sja mikilvaegi pess ad afangastadir séu markadir (e.
branded) og vorumerki peirra byggd upp med markvissum heetti. Pad gefur hins vegar auga leid ad
morkun afangastada er toluvert floknari heldur en mérkun & einstaka vorum eda fyrirtekjum,
einfaldlega par sem svo margar breytur hafa &hrif & morkunar ferlid. Pad er pvi naudsynlegt ad
bekkja hvada peettir hafa ahrif & heildar ferlid og hvernig haegt er ad byggja upp voérumerki fyrir
afangastad a kerfisbundinn hatt, pannig ad vorumerkid skapi sér sérstddu sem neytendur meta til

einhvers virdi, sem aftur verdur til pess ad neytendur velja afangastadinn umfram adra afangastadi.

I pessari ritgerd verdur ofangreindum pattum gerd skil og i framhaldinu verdur framkveaemd
rannsokn. Markmidid med pessari rannsokn er pad ad varpa ljosi & vorumerkid Reykjavik sem
afangastad og upplifun ferdamanna af vorumerkinu. Hér ad nedan gefur ad lita & peer

rannsoknarspurningar sem héfundur leggur upp mead i ritgerd pessari:

Samramist raunveruleg upplifun ferdamanna peim gildum sem liggja annars vegar til grundvallar
vorumerkinu Reykjavik — Pure Energy og hins vegar til grundvallar feréamalastefnu Reykjavikurborgar
2011-20207?

Er fylgni milli pess hvernig ferdamenn afla sér upplysinga um Reykjavik og hvort Reykjavik uppfylli paer

vaentingar sem peir mynda Ut fra pessum upplysingum?

Hversu liklegir eru ferdamenn til pess ad mala med Reykjavik sem &fangastad vid vini, kollega og
&ttingja?(NPS studull)

1.1Ao0ferdafraedi

I pessari rannsokn verdur notast vid megindlegar rannséknaradferdir par sem kénnun verdur 16gd
fyrir erlenda ferdamenn en patttakendur kénnunarinnar verda fengnir med hentugleikadrtaki.
Kodnnunin mun byggja & spurningalista par sem spurningarnar munu mida ad pvi ad svara peim

rannsoknarspurningum sem teknar voru fram i kaflanum hér a undan. bPar sem um erlenda



ferdamenn er ad reeda verda spurningarnar i kdnnuninni pyddar fra islensku yfir a ensku. Ad auki

verda annarsstigs upplysingar nyttar til pess ad varpa ljési & freedilegan hluta ritgerdarinnar.

2. Vorumerki og moérkun afangastada

I pessum kafla verdur fjallad um vorumerki, virdi vérumerkja og morkun afangastada en sérstok

ahersla verdur 16gd a pad sidastnefnda.

2.1 Vorumerki

Morkun (e. branding) hefur verid framkvemd i aldanna ras og merkir pad ad adgreina vorur eda
pbjonustu eins framleidanda fr4 6drum samskonar framleidendum. Enska heitid yfir vorumerki (e.
brand) er dregid af ordinu brandr en pad var notad til pess ad lysa pvi pegar beendur fyrr & 6ldum
merktu dyrin sin til pess ad eigna sér pau, sem er ad sjalfsogou gert enn pann dag i dag (Wiley,
1992). [ dag er vérumerkjastjornun lykilpattur i velgengni fyrirteekja par sem imynd og virdi

vorumerkis i huga neytenda hefur ahrif & kaupakvordun peirra (Aaker, 1991).

Vorumerki standa fyrir &kvedinn uppruna voru eda pjonustu sem gefur neytendum, p.e.
einstaklingum og fyrirteekjum/stofnunum, teekifeeri & pvi ad tengja voruna og merkingu hennar vid
akvedna framleidslu eda dreifingaradila. Neytendur geta pannig metid adrar vorur fra 6drum
samkeppnisadilum med mismunandi heetti, allt eftir pvi hvernig pessar vorur hafa verid markadar
og stadfardar i huga neytenda. bannig leera neytendur ad skynja vérumerkin og hvad pau standa
fyrir at fra fyrri reynslu, annadhvort med pvi ad hafa notad voruna eda med pvi ad komast i
snertingu vid markadssetningu vorunnar. Pessi reynsla gefur neytendunum svo moéguleikann & pvi
ad finna Ut hvada vorumerki koma best til méts vid 6likar parfir peirra (Suri og Monroe, 2003).
pannig fela vorumerki i sér akvedin gaedi sem neytandinn skynjar og ef hann er &naegdur med pessi
geedi mun hann audveldlega geta valid aftur pa voru eda pjonustu sem vérumerkid stendur fyrir
(Erdem, 1998). Pad ad vorumerki geti audveldad kaupakvardanir og dregid Ur ahattu neytenda, &
sama tima og lif peirra verdur sifellt floknara med tilheyrandi timaskorti og stressi, er 6metanlegt
(Suri og Monroe, 2003).

Til pess ad fyrirtaeki nai arangri a svidi vorumerkjastjérnunar purfa pau ad framkvaema
fjogur skref er snda ad stefnumarkandi vorumerkjastjornun. Fyrsta skrefid er ad skilgreina og
skapa pau gildi sem vérumerkid a ad standa fyrir og sidan adgreina vorumerkid & markadi. Annad

8



skrefid felur svo i sér ad innleida, inn i starfsemi fyrirteekisins, markadsstefnu vérumerkisins med
pad ad markmidi ad vekja upp vérumerkjavitund medal neytenda og skapa virdi i huga peirra.
pridja skrefid snyr svo ad melingu & vérumerkinu & medan fjérda skrefid snyr ad pvi ad styrkja

virdi vorumerkisins og vidhalda pvi (Keller, 2008).

Tryggd vid vorumerki er svo afleiding pess ad neytandinn skynjar akvedid virdi vio
vorumerkid (skref 4.) sem verdur til pess ad neytandinn treystir vérumerkinu og er pannig liklegri
til pess ad stofna til langtimasambands vid vorumerkid. bannig er tryggd vérumerkis naskyld virdi
vorumerkis og pessir tveir paettir haldast i hendur (Keller, 2008). pa hafa rannsoknir synt ad pegar
neytandinn kannast vid akvedin vorumerki, p.e. vérumerkjavitund, eykur pad 6ryggi hans gagnvart
kaupum & vérumerkinu og eykur pannig likurnar & pvi ad hann velji vérumerkid umfram énnur
vorumerki (Laroche, Kim og Zhou, 1996). Adrar rannsoknir hafa synt ad vorumerki med stora
markadshlutdeild eru liklegri til pess ad hafa fleiri trygga vidskiptavini heldur en pau vérumerki
sem hafa laga markadshlutdeild (Andrew, S., Barwise, P., Ehrenberg, C. og Goodhardt, G.J., 1990).

2.2 Virdi vorumerkja

I bokinni Strategic Brand Management fjallar héfundur hennar Kevin Keller (2008) um virdi
vorumerkja en samkveemt honum er besti meelikvardinn til pess ad mela sem og byggja upp virdi
vorumerkja, folginn i CBBE mddelinu (e. customer based brand equity). CBBE mddelid nalgast
virdi vorumerkja ut fra neytandanum, hvort heldur sem hann er einstaklingur eda fyrirtaeki.
Samkveemt modelinu liggur virdi vérumerkisins i huga neytenda og med hvada hatti peir hafa leert,
séd, heyrt og upplifad vorumerkid. CBBE modelid er pvi skilgreint sem st adgreining sem hlyst af
vorumerkjapekkingu sem leidir af sér pa hegdun neytenda ad peir bregdast jakveett vid
markadsskilabodum um akvedid vorumerki og eru liklegri til pess ad velja pad vérumerki umfram
onnur vorumerki. Neytendur eru jafnframt minna vidkveemir fyrir verdhakkunum og eru liklegri til

pbess ad kaupa adra voruflokka sem tilheyra vorumerkinu.

pannig verdur neytendadrifid virdi vorumerkja (e. customer based brand equity) til pegar
neytendur ddlast mikla vérumerkjavitund gagnvart vorumerkinu og mynda sterkar, jakveaedar og
einstakar tengingar vid vorumerkid. P6 getur i sumum tilvikum verid n6g ad neytendur hafi
vorumerkjavitund an pess ad tengja sterkt vid vorumerkid en i slikum tilvikum er oftast um ad reeda
kaup a voru sem neytendur hafa laga adild ad, p.e. vanakaup og énnur kaup par sem neytandanum
naegir pad eitt ad kannast vid vorumerkid. | 68rum tilvikum parf hins vegar vérumerkid ad hafa

aour nefndar tengingar i huga neytenda pannig ad imynd vérumerkisins sé jakveaed og einstok



samanborid vid pa imynd sem neytendur hafa af 6drum vérumerkjum. A heildina litid skapa
vorumerkjavitund og imynd voérumerkisins pa vérumerkjapekkingu sem verdur til stadar hja

neytendum sem sidan leidir af sér virdi vorumerkja (Keller, 2008).

2.2.2 Vorumerkjavitund

Vorumerkjavitund (e. brand awareness) ma skipta i tvo hluta, annarsvegar i vorumerkjakennsl (e.
brand recognition) og hins vegar i svokallad recall performance. bad fyrrnefnda snyr ad getu
neytandans til pess ad pekkja vorumerkid pegar hann kemst i snertingu vid pad, t.d. i verslunum.
pad sidarnefnda snyr aftur & méti ad pvi pegar neytandinn parf ad muna eftir vérumerkinu, t.d.
begar hann verdur var vid porf hja sjalfum ser eftir peim tiltekna voruflokki sem vérumerkio
tilheyrir. Petta pydir pad ad svo lengi sem ad kaupakvordunin a sér stad i verslun pa er
vorumerkjakennsl mikilveaegt en aftur & maéti ef kaupakvordunin & sér stad i huga neytandans og
ekki i ndleegd vid voruna, er recall performance mikilvaegara (Keller, 2008). Ad pessu sogdu parf
ad tryggja pad ad vorumerkid sé til stadar i huga neytenda par sem pad eykur likurnar & pvi ad petta
tiltekna voérumerki verdi einn af peim valkostum sem kemur upp i huga neytandans pegar hann

tekur kaupakvordunina (Nedungadi, 1990).

Til pess ad byggja upp vérumerkjavitund eru gjarnan notud markadsskilabod sem midla
vorumerkinu og pvi sem pad stendur fyrir til neytenda. Sem demi um slik markadsskilabod ma
nefna auglysingar, tilbod, vidburdi, almannatengsl o.fl. Peim mun oftar sem neytandinn kemst i
snertingu vid vorumerkid, p.e. heyrir af pvi, sér pad eda hugsar um pad, peim mun liklegri er hann
til pess ad muna eftir vérumerkinu pegar kemur ad kaupakvordun & peim voruflokki eda pjonustu
sem vorumerkid tilheyrir. Endurtekin markadsskilabod skapa pannig vorumerkinu sess i huga
neytenda en péa parf einnig ad geeta pess ad markadsskilabodin tengi vorumerkid vid réttan
voruflokk eda pjonustu, pannig ad vorumerkid sé stadfeert & jakvaedan og réttan hatt i huga
neytenda (Keller, 2008).

2.2.3 Imynd vérumerkja

imynd vorumerkja (e. brand image) er st syn sem neytendur hafa a vérumerkid, p.e. hvada
eiginleika neytendur tengja (e. associate) vid vorumerkid og hvad pad stendur fyrir i huga peirra.
Til pess ad skapa jakvaeda imynd af vérumerkinu parf ad koma til markadsfraedileg nadlgun sem
byggir upp sterka, jakveeda og einstaka tengingu vid vorumerkid i huga neytenda. Pannig eru parfir
og langanir neytenda skilgreindar og i framhaldinu reyna fyrirteeki ad sannfaera neytendur, i

gegnum markadsskilabod, um ad vorumerki fyrirtaeekisins geti meett pessum porfum og I6ngunum
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peirra. PG geta neytendur 6dlast pessar tengingar vid vorumerkid med 6drum heetti en i gegnum
beina markadssetningu vidkomandi fyrirteekis. Sem deemi um slikt ma nefna medmeeli fra 6drum,
upplysingar i fjolmidlum og umtal (e. word of mouth). bvi er mjoég mikilvaegt fyrir markadsstjora
ad pekkja péa snertifleti sem geta haft ahrif & imynd vérumerkisins, baedi pa snertifleti sem peir geta

stjornad en ekki sidur umraedda snertifleti sem fyrirteekid getur sidur stjérnad (Keller, 2008).

Pegar kemur ad imynd vérumerkja eru tveir megin peettir sem neytendur tengja vid
vorumerkid. Annars vegar eru pad hlutleegir eiginleikar vorumerkisins en pad felur i sér virkni
vorunnar eda pjonustunnar og hvernig neytendur meta pessa virkni ad verdleikum. Hins vegar eru
pad svo huglagir paettir sem snda ad peim gildum og peim avinning sem neytendur tengja vid vorur
0g pjonustu, p.e. varan eda pjonustan hefur akvedna hugleega merkingu fyrir tiltekinn neytanda.
Bein notkun & vorunni hefur jafnframt mest ahrif & pa tengingu sem neytandinn myndar vid
vorumerkid, einfaldlega par sen neytandinn faer ad upplifa eiginleika vorunnar med beinum hatti
og jafnramt metur med hugraenum heetti hvernig varan eda pjonustan veitir honum pann avinning
sem hann leitast eftir. Aftur & moti getur umtal (e. Word of mouth) haft mikil ahrif & peer tengingar
sem neytendur mynda vid vorumerki i akvednum atvinnugreinum, s.s. i veitingaidnadi,
afpreyingarionadi, bankaionadi sem og fyrir adra personulega pjonustu. Aftur & moti eru
auglysingar og adrar upplysingar fra fyrirteekjum liklegar til pess ad mynda veikustu tenginguna
milli vérumerkis og neytenda, pegar peer eru settar fram einar og sér. Til pess ad yfirstiga pennan
vanda reyna fyrirteki gjarnan ad markadssetja vorur og pjonustu sina i gegnum samhaefd
markadsskilabod sem hafa pad markmid ad na til neytenda & réttum stad og a réttum tima en
jafnframt eru pessi markadsskilabod endurtekin til pess ad minna neytendur a vérumerkid og hvad
pad stendur fyrir (Keller, 2008).

2.2.1 CBBE moédelio

CBBE mddelid (e. customer based brand equity) skyrir uppbyggingu vérumerkja sem akvedid ferli
par sem hvert skref i ferlinu leitast vid ad n4 markmidum skrefsins sem & undan kom. Fyrsta skrefid
snyr ad pvi ad skapa vérumerkjavitund pannig ad neytendur tengi vérumerkid vid akvedna voru
eda akvedna porf sem peir hafa. Annad skrefid felst svo i pvi ad skapa rétta imynd vérumerkisins i
huga neytenda, p.e. hvad vorumerkid stendur fyrir, med pvi ad tengja pad vid badi apreifanlega
sem og Oapreifanlega peetti. bridja skrefid snyr ad pvi ad kalla fram videigandi hegdun og svorun
fr& neytendum gagnvart vorumerkinu og merkingu pess. Loks felst svo fjorda skrefid i pvi ad
breyta hegdun neytandans gagnvart vorumerkinu i sterkt langtimasamband par sem neytandinn

bréar med sér tryggd vid vorumerkid (Keller, 2008).
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Pegar pessi fjogur skref eru skodud ma pvi sja ad hvert skref byggist upp fra fyrra skrefinu;
imynd og merking vorumerkisins verdur ekki til i huga neytenda fyrr en vérumerkjavitundin er til
stadar, svorun fra neytendum kemur ekki til fyrr en peir hafa mottekid rétta merkingu
vorumerkisins og traust langtimasamband milli neytenda og vorumerkisins verdur ekki til fyrr en
svorun eda hegdun neytenda gagnvart vorumerkinu hefur verid kéllud fram. Til frekari Gtskyringar
mé sja mynd 1. sem synir CBBE mddelid med myndreenum hetti. Skrefin sjalf eru innan
prihyrningsins, kassarnir vinstra megin syna samband neytenda vid vorumerkid og kassarnir til

haegri syna markmid hvers preps fyrir sig.

4. Sambénd

Sterk og virk
Hvad med mig z t 6]

ryge
og big? Omun
3. Vidbrogd Til - Jakvaed og synileg
Hvad med pig? Mat ﬁnningar vidbrogs
2. Merking

i ) " POP og POD

Hvad ert pu? Frammistada Imynd
1. Kennimark ) . Djup og breid
Hver ert pu? Aberandi vérumerkjavitund

Mynd 1. CBBE modelid (e. customer based brand equity) (Keller, 2008)

Nedst i piramidanum er spurt hversu aberandi vérumerkid er (e. brand salience). Hér er pvi um
fyrsta skrefid ad reeda par sem skapa parf djdpa og breida vorumerkjavitund i huga neytenda,
samanber nedsti kassinn til vinstri. Med djupri vorumerkjavitund er att vid hversu audveldlega
neytendur geta munad eda kannast vid vorumerkid. Med breidd vérumerkisins er att vid i hversu
morgum adsteedum, p.e. kaupakvordunum, kemur vérumerkid upp i huga neytenda. A pessu stigi
kemst neytandinn i snertingu vid vorumerkid og feer sin fyrstu kynni af pvi (Keller, 2008).

Pvi naest kemur frammistada vorumerkisins og imynd vorumerkisins. Eins og kassinn til
vinstri synir 6dlast neytendur & pessu stigi pa merkingu sem vérumerkid stendur fyrir og eins og
kassinn til haegri synir uppgdtva neytendur hvernig vorumerkid adgreinir sig fra 6drum
samkeppnisadilum (e. point of difference), & sama tima og pad veitir somu grunneiginleika og
onnur vorumerki (e. point of parity). begar neytendur hafa svo fengid ad upplifa frammistddu og

imynd vorumerkisins pa meta peir vorumerkid ut fra 6llum peim eiginleikum sem vérumerkid felur
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i sér og Gt fra peirri imynd sem neytendur hafa af vérumerkinu. A pessu stigi meta neytendur
vorumerkid einnig at fra peim tilfinningum sem vorumerkid vekur upp hja neytendum og hvernig
vorumerkid hefur ahrif & sjalfsmynd peirra, lidan og sambond peirra med édrum. Ef vidbrogd
neytenda vid pessum tilfinningum eru jakvaeed mynda peir i framhaldinu traust samband vid
vorumerkid (Keller, 2008).

2.3 NPS studullinn sem meeling a vidskiptatryggo

Mikilvaegt er ad meela arangur vorumerkja med markvissum heetti en ein leidin til pess er ad mala
hinn svokallada NPS studul (e. Net Promoter Score). NPS studull gefur innsyn inn i pad hversu
viljugir neytendur eru til pess ad mala med akvednum hlutum, t.d. vérumerkjum, vid vini, kollega
0g &ttingja. Pannig eru neytendur spurdir einnar einfaldrar spurningar; hversu liklegt eda o6liklegt
er ad pu meelir med ,,X* vid vini, kollega eda &ttingja? Med pessum hatti gefur NPS studullinn
innsyn inn i pa vidskiptatryggd sem er milli neytenda og tiltekins vorumerkis, voru eda pjonustu.
Til pess ad finna NPS studulinn er notadur skalinn 1-10 par sem 0 pyadir alls ekki liklegt & medan
ad 10 er mjog liklegt. beir sem svara ofangreindri spurningu a bilinu 0-6 eru kalladir lastarar, peir
sem svara & bilinu 7-8 eru kalladir passifir & medan ad peir sem svara & bilinu 9-10 eru kalladir
medmelendur. Til pess ad finna studulinn er présenta peirra sem svara a bilinu 0-6 dregin fra
prosentu peirra sem svara & bilinu 9-10. Utkoman er svo téluleg steerd sem annadhvort getur verid
jakveed eda neikvaed. Otulir talsmenn NPS studulsins hafa gjarnan haldid pvi fram ad NPS
studullinn sé eina spurningin sem parf ad spyrja pegar kemur ad melingu & arangri vérumerkja.
greininni The One Number You Need to Grow eftir Frederick F. Reichheld fjallar h6fundur um NPS
studulinn og kemst ad peirri nidurstédu ad vegurinn ad sjalfbeerum og arébaerum vexti sé folginn i
pbvi ad skapa fleiri medmaelendur og feekka l6sturum, p.e. ad auka NPS studulinn sé pad sem skipti
mestu mali (Reichheld, 2003).

pratt fyrir ad NPS studullinn hafi hlotid gédar vidtdkur fra pvi ad Reichheld kynnti hann til
sOgunnar arid 2003 hefur hann ad vissu leyti verid gagnryndur. Ein helsta gagnrynin & pessa
meeliadferd er st ad NPS studullinn meelir ekki vorumerkjavitund né raunverulegt virdi vorumerkis.
pa malir NPS studullinn einungis vidhorf en ekki hegdun, p.e. ad neytendur geetu verid viljugir til
bess ad maela med akvednu vorumerki, voru eda pjonustu en einhverra hluta vegna gera pad ekki.
pa er télulegt samhengi milli tveggja vorumerkja ekki alltaf pad sama pétt vorumerkin séu med
sama studulinn. Sem demi ma nefna ad tvo vorumerki geta verid med NPS studulinn +20 en annad
pbeirra getur pannig haft 20% medmalendur, 80% passifa og 0% lastara & medan ad hitt vorumerkid

getur haft 60% medmelendur, 0% passifa og 40% lastara. Ad lokum mé nefna pad ad erfitt getur
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verid ad greina ut frd& NPS studlinum einum og sér hvad pad er sem vidskiptavinurinn er anaegadur

eda 6anagour med (Qualtrics, e.d.).

préatt fyrir pessa gagnryni er NPS studullinn nytsamlegur, eins og adur segir, pegar kemur
ad pvi ad mela vidskiptatryggd og &naegju vidskiptavina. Ad auki ma nefna mikilveegi pess ad
vidskiptavinir séu viljugir til pess ad meala med vorumerkjum fyrirteekja asamt vorum og pjonustu
peirra. bvi til samanburdar ma nefna kdnnun sem framkvaemd var af rannsoknafyrirtaekinu
Forrester Research a 6drum og pridja arsfjérdungi 2012 en par kom fram ad 70% bandariskra
neytenda og 61% evrdpskra neytenda treysta radleggingum fra vinum og vandaménnum um vorur
eda pjonustu. Samanborid vid pad treysta einungis 32% bandariskra neyenda og 23% evropskra
neytenda upplysingum sem finna ma & vefsidum fyrirteekja og stofnanna, samkvemt pessari smu
rannsokn (Review Trackers, e.d.). Pad ma pvi augljoslega sja ad fyrirtaeki med neikveedan NPS
studul er 6liklegra til pess ad fa g6d ummali og jafnframt liklegra til pess ad fa slem ummaeli og
b.a.l. getur pad skadad imynd fyrirteekisins par sem neytendur treysta ummalum fra vinum og
vandamoénnum i miklum meeli. Ad auki reynist NPS studullinn nytsamlegur pegar kemur ad pvi ad
bera saman vorumerki, vorur og pjonustu vid adra samkeppnisadila sem og vid fyrri drangur
tiltekins fyrirteekis (Qualtrics, e.d.).

pegar kemur ad mérkun afangastada og notkunar & NPS studlinum ma nefna rannsékn fra
arinu 2006 sem maeldi NPS studulinn & 15 afangastodum i Astraliu. Samkvaemt peirri rannsokn var
medal NPS studullinn fyrir pessa 15 afangastadi teeplega +26. Af pessum afangastdédum ma nefna
storborgir eins og Sidney sem fékk NPS studulinn +1 a medan ad storborgin Brisbane fékk +9. bad
var aftur 4 moti smabarinn Broome sem trénadi & toppnum i rannsokn pessari med NPS studulinn
+80. bvi naest kom strandbarinn Byron med NPS studulinn +69 (Ritson, 2006).

2.3 Morkun afangastada

Afangastadir (e. destinations) eru stadir sem ad lada ad gesti sem dvelja par timabundid og getur
pannig att vid um 16nd, borgir, baji, eyjar og adra dvalarstadi (Pike, 2008). Aftur & méti eru flestir
freedimenn sammala um pad ad ferdamenn leggja mismunandi skynjun i hugtakid afangastadur.
Skynjun & pvi hvad sé afangastadur getur pannig radist af tilgangi ferdalagsins, menningu
ferdamannsins, menntun hans og fyrri reynslu. Sem deemi ma nefna pad ad sumir lita @ London sem

afangastad & medan ad adrir geetu litid & alla Evropu sem afangastad (Buhalis, 2000).

Sem sérstakt vidfangsefni innan markadsfraedinnar er moérkun &fangastada (e. destination

branding) tiltélulega nytt hugtak. Tarismi hefur verid til i skipuldgdu formi sidan undir lok 19.
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aldar en aftur a méti féru rannséknir 8 mérkun afangastada ekki ad lata a ser bera fyrr en & 10.
aratug sidustu aldar. Enn sem komid er hefur freedimoénnum ekki komid saman um hvernig beri ad
skilgreina morkun &fangastada og par af leidandi hafa ymsar skilgreiningar verid settar fram
vardandi petta tiltekna viofangsefni (Pike, 2008).

[ bokinni Handbook on tourism destinations branding eftir Simon Anholt (2010) kemur
fram ad vorumerki afangastada feli i sér pau einkenni sem gera akvedinn afangastad fysilegan ad
heimseakja. Pannig parf vorumerki afangastada fyrst af 6llu ad midla pvi hvad afangastadurinn
stendur fyrir og skapa hugran tengsl vio markhop afangastadarins. Jafnframt telur Anholt ad
vorumerkid purfi ad segja sogu sem gefur innsyn inn i afangastadinn sjalfan, ségu hans, folkid sem
padan kemur og hvernig pad sér heiminn og umhverfi sitt. A heildina litid snyst morkun
afangastada, samkvaemt Anholt, um pad ad vekja &fangastadinn upp til lifsins og gera hann

ahugaverdan fyrir ferdamenn.

Onnur skilgreining sem gerir pessu vidfangsefni géd skil kemur fra peim Carmen Blain,
Stuart Levy og J.R Ritchie (2005) en i rannsokn peirra toku pau vidtal vio stjornendur stofnanna og
fyrirteekja sem sérheefa sig i markadssetningu afangastada og skilgreindu i kjélfarid mérkun
afangastada. Samkvaemt peirra skilgreiningu felst mérkun &fangastada i fyrsta lagi i
markadsfraedilegum adgerdum sem skapa nafn, takn, merki, ord eda adra grafiska nalgun sem
skilgreinir og adgreinir tiltekinn afangastad. Pessar markadsfraedilegu adgerdir eiga ad skapa
akvednar vaentingar um eftirminnilegt ferdalag sem tengjast afangastadnum & einstakan hatt og
jafnframt styrkja og efla pau hugraenu tengsl sem rikja milli ferdamannsins og a&fangastadarins. Ad
auki eiga adgerdirnar ad mida ad pvi ad draga Ur aheettu og kostnadi neytandans vid ad velja sér
afangastad. A heildina litid skulu pessar adgerdir skapa imynd afangastadarins med pvi moti ad st

imynd hafi jakveaed ahrif a val neytandans.

A0 lokum ber ad nefna ad morkun afangastada er téluvert frabrugdin moérkun & t.d. einstaka
vorum eda fyrirteekjum. Astaedan er st ad morkun afangastada krefst samhafingar og vidteks
samstarfs margra og 6likra hagsmunaadila, einfaldlega par sem engin ein stofnun eda fyrirtaeki
hefur fullt vald & 6llum peim margbreytilegu pattum sem &fangastadurinn felur i sér (Moilanen,
2008).

2.4 Mikilvaegi morkunar fyrir afangastadi

Morkun afangastada verdur sifellt mikilveegari i alpjodlegu natima markadsumhverfi par sem aukin

préun stada hefur gert pad ad verkum ad sifellt fleiri afangastadir bjodast ni ferdéamdnnum vids
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vegar um heiminn (Bornhorst, Ritchie og Sheehan, 2010). bessi fjoldi nyrra afangastada, i takt vid
aukinn fjolda ferdamanna & alpjodavisu og aukin lifskjor folks, hefur gert pad ad verkum ad
samkeppni milli &fangastada hefur aukist & undanférnum arum (O’Leary og Deegan, 2003; Jang og
Feng, 2007; Bornhorst o.fl., 2010).

Af ofangreindu leidir ad akvardanataka ferdamanna verdur sifellt floknari par sem
ferdamenn geta nd valid milli fjélda &fangastada. bad er pvi naudsynlegt ad meta og rannsaka
akvardanaferlid sem ferdamenn ganga i gegnum pegar peir velja milli mismunandi &fangastada
(Jang og Feng, 2007). Hagsmunaadilar &fangastada purfa par af leidandi ad atta sig & pessu ferli og
mikilveegi pess ad afangastadur peirra sé til stadar i huga ferdamanna, a peim tima sem peir velja
sinn nesta afangastad. pa purfa ferdamennirnir ad skynja imynd &fangastadarins pannig ad su
imynd hafi ahrif & viohorf og kauphegdun peirra (Bornhorst o.fl., 2010). Ad pessu sogdu purfa
hagsmunaadilar einnig ad hafa mikinn skilning & imynd afangastadarins i huga ferdamanna, par
sem ad imyndin felur i sér veentingar og vidhorf ferdamanna til afangastadarins og hvad hann
stendur fyrir, sem hefur par af leidandi ahrif a serstodu afangastadarins i huga ferdamanna (Govers,
2005).

Markadssetning afangastada parf pannig ad mida ad pvi ad skapa afangastadnum sérstéou
gagnvart 6drum afangastédum, med 6drum ordum parf ad stadfera &fangastadinn i huga
ferdamanna. Stadferslan parf jafnframt ad hafa akvedio virdi fyrir ferdamenn pannig ad
afangastadurinn adgreini sig & jakvaedan hatt fra 6drum &fangastédum (Alhemoud og Amstrong,
1996; Echtner og Ritchie, 2003; O’Leary og Deegan, 2003; Beerli og Martin, 2004). b4 purfa
hagsmunaadilar &fangastada ad vera vel medvitadir um rikjandi tiskubylgjur i ferdapjonustu og
hvernig 6skir og parfir ferdamanna breytast i takt vid umraeddar tiskubylgjur eda efnahagslegar
breytingar (Kotler og Keller, 2011).

2.5 Uppbygging vorumerkja fyrir afangastadi

pegar fjallad hefur verid um hvad felst i morkun afangastada og mikilveegi pess ad marka
afangastadi, ma augljoslega sja ad morkunarferlio er flokid og krefst mikillar samhafingar og
skipulags. Peir Morgan, Pritchard og Pride (2010) segja fra fimm stiga ferli mérkunar a
afangastodum, i bok sinni sem ber heitid Destination branding: creating the unique destination

branding proposition, sem ahugavert er ad skoda pegar fjallad er um mérkun afangastada.
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1. stig 2. stig 3. stig 4. stig 5. stig

Rannsoknir og | Eiginleikar Kynning 4 Samheefd Eftirfylgni og
stefnumoétun | vorumerkising | vérumerkinu | markadsskilabod athugun

Mynd 2. Mérkun afangastada — fimm stiga ferli (Morgan o.fl., 2010).

Fyrsta stigid felur i sér rannsoknir og athugun & markadsumhverfinu og i kjolfarid er komid
med mikilvaegar og stefnumotandi abendingar. A pessu stigi purfa grunngildi afangastadarins og
vorumerkis hans ad vera akvordud en pessi grunngildi purfa ad skipta neytendur mali og pa purfa
pau ad vera framkvaemanleg, midlanleg og adgreinandi. Annad stigid snyr svo ad eiginleikum
vorumerkisins og felst i pvi ad samreema grunngildin vid eiginleika vorumerkisins, allt fra
vorumerkinu sjalfu og Gtliti pess til peirra hugraenu skilaboda sem vorumerkid felur i sér. betta stig
felur pannig i sér mikilveegi pess ad grunngildin séu midlanleg i gegnum vérumerkid sjalft (Morgan
o.fl., 2010).

Pridja stigid felst svo i pvi ad kynna vorumerkid og koma pvi a framfeeri & medan ad fjorda
stigid felur i sér markadssetninguna sjalfa, p.e. ad styrkja vorumerkjavitundina med pvi ad midla
vorumerkinu til neytenda med samhaefdum markadsskilabodum i gegnum dlika midla (Morgan
0.fl., 2010). pessi markadsskilabod purfa ad adgreina sig fra 6drum markadsskilabodum, vera
frumleg og fanga athygli neytenda, oft a sama tima og markadskostnadi parf ad halda i lagmarki
(Morgan og Pritchard, 2005).

Loks er pad svo fimmta stigid par sem vérumerkid er vaktad og i kjolfarid lagt mat &
arangur pess (Morgan, N., Pritchard, A., Pride, 2010). A pessu loka stigi ferlisins er pvi mikilveaegt
ad fylgjast vel med vorumerkinu og mala &rangur pess med jofnum heetti. Ef vorumerkid er ekki ad
skila peim arangri sem buist var vid parf mdgulega ad gera naudsynlegar breytingar 4 vérumerkinu
sjalfu og grunngildum pess, p.e. endurskoda fyrsta og annad stigid, eda pa jafnvel gera breytingar a

markadsskilabodunum sjalfum, p.e. endurskoda pridja og fjorda stig ferlisins.

Pegar kemur ad uppbyggingu vorumerkja fyrir &fangastadi er virkilega mikilvaegt ad allir
hagsmunaadilar taki patt i uppbyggingunni, ekki einungis i fjarfestingum a vérum og pjénustu,
heldur i sjalfu stefnumotunar ferlinu & vorumerki vidkomandi afangastadar. Samkvaemt Steven Pike

(2005) purfa hagsmunaadilar ad skapa samstddu og stjornunarlegar akvardanir purfa ad vera teknar
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med patttoku pessara hagsmunaadila. Ef peir hvorki koma nalegt akvardanatokunni né taka patt i
uppbyggingu og stefnumétun vérumerkisins, eru allar likur & pvi ad morkun afangastadarins
mistakist. Pess vegna etti ad leggja rika &herslu & pad ad marka syn &fangastadarins Ut fra peim
gildum sem hagsmunaadilar geta unad sattir vid (Morgan, Pritchard og Piggot, 2003). pa parf
einnig ad hafa pad i huga ad allir peir sem eiga samskipti vid ferdamenn, hvort heldur sem pad eru
ibdar &fangastadarins, hotelstarfsfolk, pjonar & veitingastddum eda ratubilstjorar, svo fatt eitt sé
nefnt, hafa &hrif & upplifun ferdamanna og par af leidandi ahrif & imynd afangastadarins (Freire,
2007).

2.6 DBBP modelid

Til pess ad varpa nanara ljosi & uppbyggingu vorumerkja fyrir afangastadi er gott ad lita til hins
svokallada DBBP madels fyrir vorumerki afangastada (e. destination brand benefit pyramid). peir
Morgan, Pritchard og Pride (2010) kynntu umraett madel til sdgunnar til pess ad skyra Ut pad
samband sem skapast milli neytenda og vorumerkja afangastada pegar neytendur leita eftir

akvednum afangastéoum.

Hverjir eru
grunneiginleikar
afangastadarins?

Prep 4.
Hvad metur ferdamadur, sem
heimsekir afangastadinn oftar en

einu sinni, sem virdi?

Prep 3.

Hvada salfredilegu vidurkenningu eda

tilfinningalega avinning feer ferdamadurinn vid
bad ad heimseekja afangastadinn?

Prep 2.

Hvernig fela pessi einkenni i sér avinning
fyrir ferdamanninn?

Prep 1.

Hver eru helstu dpreifanlegu, sannanlegu, hlutleegu og melanlegu
einkenmi afangastadarins?

Mynd 3. The Destination brand pyramid (Morgan o.fl., 2010)
Eins og sja ma & myndinni hér ad ofan skiptist piramidinn i fimm prep. I hverju prepi er spurt
spurningar sem a ad hjalpa vid pad ad skilgreina afangastadinn og hvada merkingu hann hefur i
huga neytenda. Fyrsta prepid felur i sér ad skilgreina pau hlutleegu einkenni &fangastadarins sem
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eru apreifanleg og melanleg. Petta getur t.d. verid fjoldi hotela og veitingastada, folksfjoldi,
afpreying o.s.fr. Annad prepid felur svo i sér pad ad skilgreina hvernig pessi einkenni fela i sér
avinning fyrir ferdamanninn, p.e. hvad er pad vid pessi einkenni sem feer ferdmanninn til pess ad
velja &fangastadinn fremur en adra afangastadi. Pridja prepid snyr svo ad peirri salfreedilegu
vidurkenningu eda peim tilfinningalega avinningi sem neytandinn hlytur af pvi ad heimsakja
afangastadinn. pPannig geta t.d. ferdaldg til &kvedinna afangastada haft akvedna félagslega
meiningu og p.a.l. vidurkenningu fyrir neytendur. Fjorda prepid snyr svo ad pvi langtimasambandi
sem neytandinn byggir upp vid afangastadinn, med 6drum oréum pa hefur &fangastadurinn akvedid
virdi i huga neytandans sem gerir pad ad verkum ad neytandinn heimsekir afangastadinn aftur og
aftur. T pessu prepi er pvi reynt ad skilgreina hvad pad er sem neytendur meta sem einhvers virdi.
Fimmta prep piramidans er svo loks kjarni &fangastadarins eda pau undirstdéduatridi og
grunneiginleikar sem afangastadurinn byr yfir, p.e heildarimynd og merking &fangastadarins
(Morgan o.fl., 2010).

2.7 Imynd 4fangastada

Allt til dagsins i dag hafa freedimenn haft mikinn &huga & pvi ad skilgreina og meta imynd
afangastada til pess ad fa meiri og dypri skilning a hegdun ferdamanna (Gartner og Hunt, 1987;
Pike, 2007). Almennt eru fredimenn sammala pvi ad imynd afangastada i huga ferdamanna hafi
veruleg ahrif & hegdun peirra (Chen og Tsai, 2007). St imynd sem ferdamenn hafa af tilteknum
afangastad hefur ekki einungis ahrif a pad hvada afangastad peir velja ad fara til, heldur hefur hin
lika ahrif & akvardanatoku peirra eftir ad peir hafa dvalid a tilteknum afangastad. Med pvi er att vid
ad imyndin hefur ahrif & pad hvernig ferdamenn meta afangastadinn eftir ad hafa upplifad hann og
gera upp Vvio sjalfa sig hvort &fangastadurinn hafi uppfyllt parfir peirra og langanir (Beerli og
Martin, 2004). Ennfremur hefur imynd afangastada ahrif & paer veentingar sem feromenn gera til
afangastadarins og pegar peir upplifa svo sjalfan afangastadinn bera peir pa upplifun saman vid pa
imynd sem peir hofou af afangastadnum, adur en ferdalagid hofst (Phelps, 1986). Ad pessu s6gdou
er virkilega mikilveegt ad imynd &fanagastada sé rétt markadssett, til pess ad auka likurnar a pvi ad
afangastadurinn meeti veentingum ferdamanna sem byggja veentingar sinar, eins og adur segir, a

imynd afangastadarins (Morgan og Pritchard, 1998).

Peir Echtner og Ritchie (1991) leggja mikla aherslu & pad ad einstaklingar geti haft akvedna
imynd af &fangastad an pess ad hafa nokkurn timann farid pangad og an pess ad hafa nokkurn

timann komist i snertingu vid markadsskilabod sem tengjast afangastadnum. peir tilgreina einnig
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ad po svo ad hver einstaklingur geti haft akvedna imynd af 4fangastad riki & sama tima almenn

stadalimynd um &fangastadinn.

Til pess ad skilgreina betur imynd afangastada leggja &dur nefndir Echtner og Ritchie
(1991) til ad imynd &fangastada sé meeld Ut fra premur viddum sem skiptast i tvo peetti hver. bessir
pbeettir eru; starfreenir peettir (e. functional characteristics), salranir peettir (e. psychological
characteristics), einkenni (e. attributes), heildarmynd (e. holistic), almennir peettir (e. common) og

einstakir peettir (e. unique). Til nénari skyringar ma sja mynd 4.

Starfraenir paettir

Almennir paettir 1

Einkenni Heildarmynd

Einstakir peettir

v

Salrenir peaettir

Mynd 4. brjar viddir afangastada (Echtner og Ritchie, 1991)

Eins og myndin hér ad ofan synir getur imynd &fangastada byggt & salrenum pattum sem og
starfreenum pattum. bannig getur imynd afangastada verid byggd upp & nokkud almennum
starfreenum pattum sem einkenna flest alla adra afangastadi, t.d. verdlag a &fangastadnum, hitastig,
almenningssamgongur, hotel, verslanir o.s.fr. Hvad einstaka starfraena paetti vardar p4 ma sem
demi nefna akvednar byggingar, t.d. Empire State i New York, p.e. starfraenn pattur sem einungis
einkennir tiltekinn afangastad. Aftur & moti getur imynd &fangastada einnig byggt upp & pessum
sélreenu pattum. Sem deemi um sélreena peetti ma nefna vingjarnleika afangastadarins, 6ryggi,
veentingar til pjonustugeeda og annad i peim dur. Pessa salraenu peetti ma hins vegar oft heimfeera
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yfir a adra afangastadi sem gerir pa nokkud almenna en afangastadir geta einnig haft einstaka
sélreena peetti. Sem deemi ma nefna ad ferdamenn geetu litid & &fangastad sem romantiskan
afangastad, t.d. Paris eda Vermount. Pessir salrenu einstoku peettir fela pannig i sér nokkurskonar
heildarmynd afangastadarins, p.e. pa heildar imynd sem akvedinn einstaklingur hefur af

afangastadonum (Echtner og Ritchie, 1991).

2.8 Samkeppnisheefni afangastada

Samkeppnishefni &fangastada felur i sér getu &fangastadarins til pess ad auka komu ferdamanna til
afangastadarins, auka eydslu pessara ferdamanna a afangastadnum, veita peim anagjulega og
ogleymanlega upplifun af afangastadnum, & sama tima og anagja ibla afangastadarins og
sjalfbeernissjonarmid eru hofd ad leidarljosi (Ritchie og Crouch, 2003). P4 er samkeppnishafni
afangastada og imynd &fangastada samtengdir peettir, einfaldlega vegna pess ad imyndin hefur &hrif
a val ferdamanna a afangastad og jafnframt hefur han ahrif a anaegju peirra med pennan tiltekna
afangastad (Wang og Hsu, 2010).

Til ndnari utskyringar & samkeppnishafni afangastada ma nefna kenningu peirra Crouch og
Ritchie (2003) um fjogur megin atridi sem hafa ahrif & samkeppnishefni afangastada. Fyrsta atridid
snyr ad megin audlindum og addrattar6flum &fangastadarins (e. Core Resources and Attractors).
petta felur i sér pau undirstéduatridi sem afangastadurinn byr yfir, p.e. peir ahrifapaettir sem gera
bad ad verkum ad ferdamenn velja pennan tiltekna afangastad fram yfir adra &fangastadi. I pessu
fyrsta atridi tilgreina peir Crouch og Ritchie t.d. menningu afangastadarins, sogu hans og pa
afpreyingu og upplifanir sem standa ferdamonnum til boda. Ad auki méa hér nefna hétel,
veitingastadi, samgongukerfi, helstu kennileiti o.fl. Eins og sja méa eru allir pessir peettir samtengdir

imynd afangastadarins.

Annad atridid sem adur nefndir hofundar nefna pegar kemur ad samkeppnishafni
afangastada snyr ad peim pattum sem stydja vid uppbyggingu afangastadarins pannig ad hann sé
fysilegur heim ad sakja. Hér er um ad raeda innvidi afangastadarins s.s. fjarmagn, menntun,
rannsoknir, menning og adrir patti sem stydja vid uppbyggingu &fangastadarins og p.a.l
samkeppnishafni hans. Pridja atridid sem nefnt er til sogunnar eru hinir svokolludu arslita
ahrifapeettir (e. The Qualifying Determinants) sem erfitt er fyrir ferdaidnadinn sjalfan ad stjorna en
hafa eftir sem adur mikil &hrif & samkeppnisheafni &fangastadarins. betta er t.d. stadsetning, 6ryggi
0g verdlag afangastadarins. Fjorda atridid er svo stjornun afangastadarins (e. destination

management) en pad eru i raun allar peaer adgerdir sem hafa éhjakvaemilega ahrif & hin prja atridin.
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Stjornun afangastadarins getur pannig midad ad pvi ad beta ur audlindum og addrattardéflum
afangastadarins (1. atridid), auka gaedi peirra patta sem eiga ad stydja vid uppbyggingu
afangastadarins (2. atridid) og svo loks adlagast peim Urslita ahrifapattum sem hafa ahrif &
samkeppnishafni &fangastadarins (3. atridid) (Crouch og Ritchie, 2003).

2.9 Ahrif vef- og samfélagsmidla 4 mérkun afangastada

I kjoIfar netvaedingarinnar i lok 20. aldar hefur markadssetning fyrirteekja i ferdapjonustu breyst til
muna. Ad sama skapi hefur upplysingadflun neytenda breyst med pvi méti ad neytendur afla sér
upplysinga um afangastadi, hotel, afpreyingu og fleira i peim dar, i gegnum netid. Pannig hafa
skapast stor samféldog a netinu sem hafa pad ad markmidi ad skiptast & upplysingum og ummalum
um ferdaldg og allt sem peim fylgir. Sem deemi ma nefna ad samkveemt bandariskri rannsékn sem
birtist & vefsidu Market Metrix ségdu 93% ferdamanna ad umsagnir og almenn umrada & netinu
hafi haft ahrif & akvardanir peirra pegar kom ad pvi ad boka ferdalagid (Waite, 2013).

Hvad markadssetningu afangastada vardar pa hefur netid svo sannarlega sannad sig sem
godan valkost pegar kemur ad auglysingaherferdum, einfaldlega par sem pad er oft & tidum dédyrara
ad framkvaema markadsherferd & netinu samanborid vid adrar markadsleidir. ba er pad auk pess
mjog gagnvirkt, fljotlegt, sveigjanlegt og neer til neytenda um allan heim (Cho, Fessenmaier og
Wang, 2003).

Pegar kemur ad markadssetningu & netinu er eftir sem adur ekki n6g ad setja einungis i
loftid heimasidu og lata par kyrrt liggja. I natimasamfélégum, par sem i raun allir afangastadir geta
latid utbua heimasidu, purfa afangastadir ad skapa heildreena Internet stefnu sem midar ad pvi ad
skapa narveru milli afangastadarins og neytenda og pannig stadfera &fangastadinn i huga neytenda
(Morgan o.fl., 2010). bannig purfa neytendur virkilega ad upplifa afangastadinn og hvad
vorumerkid stendur fyrir, i gegnum Internet markadsherferdina. Sem demi um leidir til pess ad
skapa umraedda upplifun ma nefna vefmyndavélar og myndbdnd sem syna afangastadinn i
rauntima, ljosmyndir, vedurspar, hljéoklippur sem segja fra stadnum o.fl. sem hjalpar til vid ad
skapa nokkurskonar syndarveruleika sem neytendur geta nytt sér til pess ad upplifa afangastadinn
(Morgan o.fl., 2005). bad er p6 mjog mikilvaegt ad sa syndarveruleiki sem er skapadur af
afangastadonum sé raunhafur og syni eiginleika afangastadarins a réttan hatt. Ef neytendur upplifa
afangastadinn betur i syndarveruleikanum heldur en i raunveruleikanum skapar pad 6hjakvemilega
Oanagju medal neytenda sem getur leitt til neikvaeds umtals og dregid ar likunum a pvi ad
neytendur heimsaki stadinn aftur (Cho o.fl., 2003).
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Samfélagsmidlar hafa rutt sér til rams a sidastlionum arum og spila i dag stéran patt i
ferdamannaidnadinum Ut um allan heim. Samfélagsmidlar og blogg hafa gjorbreytt peim adferdum
sem neytendur nota til pess ad afla sér upplysinga um mismunandi 4fangastadi og allt pad sem peir
hafa upp & ad bjoda. bad upplysingaflaedi sem fyrir finnst a pessum samfélagsmidlum hefur gert
pad ad verkum ad neytendur geta na fundid upplysingar um &fangastadi og allt pad sem peir hafa
upp & ad bjoda, an pess ad heimsakja heimasiou afangastadarins eda peirra fyrirteekja sem par
starfa (Bilos og Ruzic, 2010).

Pegar kemur ad ferdaidnadinum er Trip Advisor lang steersti samfélagsmidillinn en um 200
milljonir manna heimsakja Trip Advisor i hverjum manudi. Inn & Trip Advisor ma finna um 100
milljonir athugasemda og ummeeli fra folki at um allan heim en pessi ummeeli og athugasemdir
snua ad afangastodum, hotelum, veitingastodum o.fl. Pa eru rimlega 116 pdsund afangastadir
skradir inn & Trip Advisor (Trip Advisor, e.d.). Trip Advisor nytist ferdamdénnum sem vilja afla sér
upplysinga um afangastadi, hotel, veitingastadi o.fl. en pessar upplysingar koma fra 6drum
ferdamonnum sem hafa upplifad viokomandi afangastad, veitingastad, hotel eda annad sem
upplysingarnar snda ad. Samkvemt adur nefndri rannsokn fra 6drum og pridja arsfjéroungi 2012,
sem framkvaemd var af rannsoknafyrirteekinu Forrester Research, treysta 46% Bandarikjamanna
0g 38% Evropubula athugasemdum sem skrifadar eru af 6drum neytendum, samanber peer
athugasemdir sem finna ma & Trip Advisor. Samanborid vid pad ma nefna aftur ad nidurstéour
pessarar somu rannsoknar syndu ad einungis 32% Bandarikjamanna og 23% Evrdpubua treysta
upplysingum sem finna méa a vefsioum fyrirteekja og stofnanna (Review Trackers, e.d.). pad gefur
bvi auga leid hversu mikil &hrif athugasemdir og almennar umradur inn & samfélagsmidlum, eins

og Trip Advisor, geta haft & rekstur fyrirtekja, stofnanna og jafnvel heilu afangastadanna.

Samfélagsmidlar hafa pannig mikil ahrif & morkun afangastada og pa imynd sem neytendur
fa af viokomandi afangastad og peim kennileitum sem par er ad finna. Samkvaemt peim Bilos og
Ruzic (2010) er virkilega mikilveegt fyrir stjérnendur, sem bera dbyrgd & mérkunarferli
afangastada, ad pekkja pessa samfélagsmidla og skilja hvada ahrif peir hafa a imynd
afangastadarins. Um leid og stjornendur hafa aflad sér pekkingar & samfélagsmidlunum og kunna
ad notfeera sér pa, afangastadnum til framdrattar, eru i raun engin takmaork fyrir peim moguleikum

sem samfelagsmidlarnir bjoda upp a pegar kemur ad mérkun og markadssetningu afangastada.

2.9.1 Vel heppnud markadsherferd a samfélagsmidlunum; Cape Town

A seinni hluta ars 2012 settu yfirvold i Cape Town i samstarfi vid auglysingastofu i Sudur Afriku
af stad Facebook markadsherferd. Herferdin gekk pannig fyrir sig ad Facebook notendur Gt um
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allan heim skradu sig i herferdina i gegnum Facebook en pegar peir hofou skrad sig var Facebook
adgangur (e. profile) peirra sendur i fri til Cape Town. Pannig birtust [josmyndir, fyrstu persénu
stoduuppfaerslur og myndbond & Facebook sidum peirra sem toku patt, likt og peir veeru i raun og
veru staddir @ Cape Town. bessar ljosmyndir, myndbond og stdduuppferslur voru hannadar af
auglysingastofunni en pad gaf peim ad sjalfsogou teekifeeri & pvi ad syna Cape Town i réttu 1jési og
skapa pannig rétta imynd af afangastadnum. Herferdin hlaut hin eftirs6ttu Cannes Lion Gold
verdlaun en markmidid var ad kynna Cape Town sem afangastad en jafnframt ad kynna alla pa litt
bekktu stadi sem finna ma i Cape Town og auka pannig feréamannastreymi & umraedda stadi
(Linda Fox, 2013).

Markadsherferdin stod yfir fra 2. oktober par til 31. desember 2012. A pessu timabili toku
um 8.200 manns patt i markadsherferdinni fra éllum heimshornum og fengu par med ad upplifa
afangastadinn Cape Town i gegnum Facebook adgang sinn. b& voru umraddar stoduuppfaerslur svo
raunverulegar ad vinir og vandamenn peirra sem skradu sig héldu margir hverjir ad viokomandi
veeri i raun og veru stodd eda staddur & Cape Town. Markadsherferdin fékk pannig gridarlega mikla
umfjoéllun og umtal sem vard til pess ad markadsherferdin nadi til um 350 pdsund manns og um 41
pdsund manns heimsoéttu heimasidu herferdarinnar manadarlega. Pa virdist markadsherferdin svo
sannarlega hafa skilad sér, fjarhagslega séd, par sem ad bokanir fyrir arid 2013 jukust um 118% i
kjolfar hennar (Linda Fox, 2013). bad ber po6 ad sjalfségou ad nefna pad ad fleiri breytur geetu hafa
haft ahrif a aukningu bokanna en par sem umraedd fjolgun atti sér stad & svo skommum tima og pad
i kjolfar markadsherferdarinnar, ma leida likur ad pvi ad herferdin hafi haft mikil &hrif & umraedda

aukningu békanna.

2.10 Vandamal vid morkun afangastada

pad er nokkud augljost hvada vandamal geta komid upp vid morkun &fangastada en eitt helsta
vandamalid er ad sjalfsogou folgid i steerdargradu verkefnisins par sem fjéldi Olikra patta getur haft
ahrif & morkunar ferlid og par af leidandi mikil ahrif & vorumerkid sjalft. A medan ad mérkun &
einstaka vorum eda fyrirteekjum er oftast stjérnad af stjornendum fyrirteekja eda auglysingastofum
er harla haegt ad tala um stjornanda yfir &fangastad, sem gerir pad ad verkum ad peir adilar sem
bera abyrgd & pvi ad marka afangastad hafa litla sem enga stjorn & 6llum peim fjolbreytilegu
pattum sem hafa ahrif & vérumerkid (Morgan o.fl., 2003). Fyrirteeki geta pannig verid ad
markadssetja eigin vorur og pjonustu til ferdamanna med mismunandi hatti og mdgulega gegn
grunngildum voérumerkisins, p.e. &fangastadarins. Pad sama ma segja um ibla afangastadarins en

pannig geetu peir synt af sér hegdun og atlaeti sem gengur & skjon vid grunngildi vorumerkisins og
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pa imynd sem verid er ad reyna ad skapa i kringum vorumerkid. Ad lokum ma svo nefna adur

nefnda vefmidla en umraeda & pessum vefmidlum getur haft mikid um pad ad segja hvernig imynd

afangastadarins proast i huga neytenda en er aftur & sama tima mjog erfitt ad stjorna.

Allir ofantaldir peettir undirstrika enn og aftur mikilveegi pess ad hagsmunaadilar

afangastadarins skapi samstodu og hafi sameiginleg gildi ad leidarljési sem sidan endurspegla

grunngildi vorumerkisins.

3. Vorumerkid Reykjavik sem afangastadur

Samkveaemt skyrslu fra Ferdamalastofu (2013), sem tekin var saman af Oddny P6ru Oladoéttur,

komu teeplega 673 pdsund manns til landsins & arinu 2012 sem er teeplega 19% meira heldur en a

arinu 2011. I kénnun sem Ferdamalastofa framkvaemdi og birt er i 4dur nefndri skyrslu kemur

fram ad af pessum 673 pusund manns heimséttu ramlega 94% Reykjavik yfir sumarid og rimlega

95% heimséttu Reykjavik yfir vetrartimann. Hér er pvi um gridarlegan fjolda folks ad reeda midad

vid pa stadreynd ad iblar Reykjavikur eru einungis teeplega 120 pasund, samkveemt Hagstofu

bjéderni Fjoldi:

Bandarikin 95.026
Bretland 94.599
byskaland 65.179
Noregur 51.534
Frakkland 41.570
Danmork 40.906
Svipjéo 35.601
Holland 21.305
Kanada 18.760
Spann 15.278
Pélland 14.936
Kina 14.036
italia 13.841
Finnland 13.684
Sviss 12.838
Japan 10.343
Russland 4.724
Annad 82.761
Samtals 646.921

Mynd 5. Pjéderni gesta

Islands (2013). Erlendir ferdamenn til Reykjavikur eru pvi um fimmfalt

fleiri en heildar ibuafjoldi Reykjavikur.

Hvad vardar pjoderni ferdamanna til islands pa kemur fram i adur
nefndri skyrslu Ferdamalastofu (2013) ad Bandarikjamenn voru
fjolmennastir en af pessum taeplega 673 pasund ferdaménnum voru
Bandarikjamenn ramlega 95 pasund. bvi naest komu Bretar en peir toldu
ramlega 94 pusund & medan ad Pjédverjar téldu rimlega 65 pasund.
Noregur, Danmork, Svipjéd og Frakkland komu svo par & eftir. b6 svo ad
bessar tolur eigi vid um pjoderni ferdamanna til islands ma aztla pad ad
skiptingin sé svipud pegar kemur ad pjoderni ferdamanna til Reykjavikur,
ef gengiod er Gt fra pvi ad 94-95% pessara ferdamanna hafi heimsatt

Reykjavik & ferdalagi sinu um Island.

3.1 Reykjavik Pure Energy

Slagordid Reykjavik Pure Energy hefur verid notad af Reykjavikurborg allt fra arinu 2002 en

slagordid vard nidurstadan eftir stefnumotunarvinnu hofduborgarstofu sem var unnin i samradi vid

25



erlenda samstarfsadila, almanntengla, svaedisstjora, markads- og soluadila. | ferdamalastefnu

Reykjavikurborgar 2004 — 2010 segir um slagordid:

Slagordid visar til peirrar hreinu orku sem Reykjavik byr yfir i fleiri en einni
merkingu. Pad visar til nattdrunnar, menningarinnar, sképunarkrafts, atorkusemi,
nyskdpunar, vatnsins, matar og lifsgeeda. Pad hafir ungri borg sem bydur upp a
sterka upplifun og fjélbreytta afpreyingu. Einnig potti afgerandi kostur ad
audvelt er ad pyda slagordio & flest tungumal sem télud eru & mikilvaegustu

markadssveedum Reykjavikur (Reykjavikurborg, e.d.)

| ferdamalastefnunni er baedi talad um Reykjavik — Pure Energy sem slagord og sem vorumerki
Reykjavikurborgar. Samkveemt fyrirlestri Doru Magnusdottur (2013), fyrrverandi markadsstjora
héfudborgarstofu, sem ber heitid; Aratugur af hreinni orku — Reykjavik Pure Energy, voru
framkvaemdar nokkrar kannanir & &runum 2006 — 2009, um &lit ferdamanna a
slagordinu/vorumerkinu Reykjavik Pure Energy. Samkveemt kénnun fra 2009 sem Déra vitnir i, i
fyrirlestri sinum, kemur fram ad 24% svarenda sem toku afstddu téldu slagordid passa mjog vel vid
reynslu sina af Reykjavik. A sama tima toldu 59% slagordid passa fremur vel vid reynslu sina &
medan ad 15% toldu pad passa fremur illa og 2% toldu pad eiga illa vid. Aftur & moti synir kdnnun
fra vetrinum 2007-2008 ad 25% svarenda hafi talid slagordid passa mjog vel vid reynslu sina, 56%
fremur vel, 16% fremur illa og 3% t6ldu slagordid eiga illa vid. Kénnun fr vetrinum 2006-2007
synir aftur & moéti ad 20% svarenda toldu vérumerkid passa vel, 61% toldu pad passa fremur vel,

17% t6ldu pad passa fremur illa og 2% t6ldu pad eiga illa vio.

[ fyrirlestri D6ru talar hin baedi um Reykjavik Pure Energy sem slagord og sem vérumerki.
betta gagnrynir Fridrik Eysteinsson (2013), adjunkt vid haskola islands, i pistli sem birtist &
vefmidlinum mbl.is. Par segir hann ad vérumerkid fyrir Reykjavik sé einfaldlega bara Reykjavik.
Reykjavik — Pure Energy sé einungis slagord fyrir markadsherferd vorumerkis Reykjavikur.
Jafnframt fjallar Fridrik um i pistli sinum ad takmarkid sé pad ad ferdamenn muni eftir eda kannist
vid nafn Reykjavikur og ad Reykjavik hafi; ,,jakvaeda, sterka og einstaka imynd i hugum peirra. ba
vilja peir frekar heimsekja borgina og/eda eru tilbunir ad borga meira fyrir pad. Herferd getur ad
sjalfsogou breytt hugrenningartengslum en hun er ekki vorumerkid. Ad auki gagnrynir Fridrik
meelingar a vorumerkinu og segir ad ekki hafi verid synt fram & pad ad markadsherferdin Reykjavik
— Pure Energy hafi skilad arangri & pessu tiu ara timabili. Samkveemt Fridriki atti ad mela; ,,ahrif

herferdarinnar & vitund ferdamanna um Reykjavik og imynd hennar®. Aftur & moéti virdast einu
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meelingarnar & vorumerkinu Reykjavik vera adur nefndar kannanir um alit ferdamanna a

slagordinu/vorumerkinu Reykjavik — Pure Energy.

3.2 Ferdamalastefna Reykjavikurborgar 2011 - 2020

[ ferdamalastefnu Reykjavikurborgar 2011 — 2020 kemur fram ad mikilveegt sé fyrir
Reykjavikurborg ad méta og kynna vérumerki sem er lysandi fyrir borgina sem afangastad og ad
vorumerkid endurspegli jafnframt upplifun peirra ferdamanna sem heimsakja Reykjavik. Jafnframt

segir i stefnunni almennt um vérumerki:

Métun, midlun og ekki sist proun sterks vorumerkis fyrir afangastad krefst
mikillar altdar og stédugrar vinnu vid ad verja pad og styrkja. Breid samstada og
eignarhald allra helstu hagsmunaadila i ferdapjonustu & vérumerkinu og innihaldi
pess skiptir par afar miklu mali. Allar adgerdir Reykjavikurborgar i ferdamalum
verda ad stydja vid vorumerkid sem borgin kys ad starfa undir og segja per sogur

sem glaedir pad lifi og innihaldi (Borgarrad, 2011).

Eins og sja mé kvedur umreedd ferdamalastefna & um pad ad skopud sé breid samstada medal
hagsmunaadila til pess ad verja vorumerkid og styrkja pad til framtidar. I ferdamalastefnunni kemur
hins vegar fram ad ekki hafi skapast neeg samstada um vérumerkid Reykjavik Pure Energy medal
hagsmunaadila. Aftur & moti er bent & pad ad kannanir medal brottfarargesta i Leifsstod undanfarin
ar hafi synt ad peir telja vorumerkid Reykjavik — Pure Energy endurspegla vel upplifun peirra af
borginni. PO er ekki getid heimilda né synt fram a pessar kannanir i ferdamalastefnunni en a&tla ma
ad hér sé verid ad tala um peer kannanir sem Déra Magnusdottir fjalladi um i fyrirlestri sinum sem

sagt var fra i kaflanum hér & undan.

| ferdamalastefnu Reykjavikurborgar 2011 — 2020 er kvedid & um grunngildi Reykjavikur
sem afangastad. bar er fjallad um ad setja green gildi i forgang og tengja pau vid umhverfis- og
ferdamalastefnur Reykjavikur og ad allar adgerdir tengdar ferdapjonustu taki mid af pessum greenu
gildum. Ad auki skal Reykjavik vera barnvaen ferdamannaborg en petta grunngildi snyr einnig ad
oryggi, adgengi og proun afpreyingar fyrir fjélskyldur sem og freedslu og upplifana i Reykjavik. ba
skal leggja rika aherslu a geedi sem grunninn ad farselum vexti ferdapjonustu i Reykjavik, jafnt i
verkefnum & vegum borgarinnar sem og i starfsemi fyrirteekja og hagsmunaadila. bannig & ad hvetja
fyrirtaeki til pess ad vinna samkvamt peirri geedastefnu sem borgin leggur upp med. Ad lokum er
samstarf nefnt sem grunngildi og jafnframt tekid fram ad stefna skuli ad auknu samstarfi i formi

klasa, sterks samradsvettvangs eda samstarfs um einstok verkefni (Borgarrad, 2011).
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A0 lokum ber ad nefna ad i umraeddri ferdamalastefnu Reykjavikurborgar 2011 — 2020
kemur fram ad endurskoda eigi vorumerkid Reykjavik Pure Energy og gera tillégur ad nyrri utferslu
vorumerkisins. Jafnframt segir ag; ,,leitad verdi eftir hugmyndum og samstarfi vid honnudi,
auglysingastofur og/eda markadsfyrirteeki sem byggi a gildum og stodum ferdamalastefnunnar 2020
(Borgarrad, 2011).“ Sa vinna virdist na vera komin vel & veg en i febrdar 2013 st6d
héfudborgarstofa fyrir malpingi um moérkun afangastada en markmid malpingsins var einmitt pad ad
efla og styrkja geedi peirrar vinnu sem er ad hefjast vid endurskodun & vorumerki Reykjavikur,

Reykjavik - Pure Energy (Hofudborgarstofa, 2013).

3.3 Upplysingar um Reykjavik a Internetinu

A vefnum ma finna 6grynni af upplysingum um Reykjavik fra hinum ymsu vefsidum,
fréttamidlum, bloggum, samfélagsmidlum o.fl. Samkveemt veftdlinu Google AdWords er
leitarordid Reykjavik slegid inn i leitarvélar Google ad medaltali 673 pusund sinnum a heimsvisu i
hverjum manudi. Pess ber p6 ad geta ad hér er ekki verid ad reeda um leitarordid Reykjavik eitt og
sér heldur allar paer samsetningar leitarorda sem innihalda leitarordid Reykjavik med einum eda
0drum heetti. Sem demi ma nefna ad notendur Google sl inn ,,Reykjavik airport™ ad medaltali um
22 pasund sinnum i hverjum méanudi (Google Ad Words, e.d.). Ofangreindar télur syna svo ekki
verdur um villst ad gifurleg upplysingatflun um Reykjavik a sér stad & vefnum. Ad pvi s6gou er

athyglivert ad skoda hvernig upplysingar um Reykjavik eru framsettar & vefnum.

Opinber vefsida Reykjavikur fyrir erlenda ferdamenn er visitreykjavik.is. A vefsidunni ma
finna fjéldann allan af nytsamlegum upplysingum um Reykjavik, s.s. upplysingar um hételgistingu,
afpreyingu, mat og drykk, stadreyndir, svor vid vinselum spurningum, ségu Reykjavikur og margt
fleira. Pa ma einnig sja & siounni sjo pemu sem tengjast Reykjavik en pessi pemu eru graena
Reykjavik, fjolskylduvent, gay Reykjavik, orkugefandi, girnilegt, innblastur og heilsa. Undir
hverju pema ma svo finna upplysingar um stadi og fleira sem tengjast hverju pema fyrir sig
(Hofudborgarstofa, e.d). Visitreykjavik.is feer daglega heimsdknir fr& um 1300 manns en af peim

eru um 64% erlendis fra (Modernus, e.d.).

Eins og fram hefur komid i ritgerdinni er Trip Advisor stersti samfélagsmidillinn pegar
kemur ad ferdalégum. Pad ma pvi aztla ad ferdamenn leiti sér upplysinga um Reykjavik & pessum
samfélagsmidli og pannig myndi sér akvedna imynd af Reykjavik Gt fra pessum upplysingum.
pessar upplysingar innihalda medal annars yfirlit yfir hotel, veitingastadi, s6fn, menningarsetur,

kennileiti, dyragarda, afpreyingu, iprottahallir o.fl. Aftur & méti eru margar hverjar af pessum
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upplysingum villandi og gefa ekki rétta mynd af pvi sem er ad finna i Reykjavik. Sem de&emi méa
nefna ad baedi Gullfoss og Gullni hringurinn eru flokkadir undir &hugaverda stadi til pess ad skoda i
Reykjavik. Ad auki méa nefna hina ymsu stadi og adra afpreyingu sem finna ma i Hafnafirdi,
Kopavogi, Mosfellsba og i 6drum naleegum sveitarfélogum sem ekki teljast beint til Reykjavikur
(Trip Advisor, e.d).

Til vidbotar vid ofangreindar vefsiour ma nefna fjéldann allan af greinum sem fjalla um
Reykjavik og hafa birst i storum erlendum fjoImidlum og eru synilegar & vefnum. I grein sem
birtist i The New York Times eftir Liz Alderman (2013) er fjallad um nzturlifid, nordurljés, gédan
mat, kalt vedurfar og skammdegi, bari og veitingastadi, bankahrunid og einkar hétt verdlag. I grein
eftir Elizabeth Thorp (2013) sem birtist i Huffington Post gerir hin einnig naeturlifid ad
umreeduefni sinu sem og gestrisni ibua, gédan mat, verslanir og betir svo vid umfjollun um tonlist
og Horpuna. Greinahdfundur The Independent, Nick Boulos (2012) fjallar um samskonar peetti i
sinni umfjéllun. I annarri grein eftir Ryan Malkin (2013) sem birtist i The Scotsman fjallar
héfundur um neeturlifid, bari og veitingastadi, gédan mat og sdlskin allan sélarhringinn. I grein eftir
Tiffany Lam (2011) sem birtist & ferdavef CNN nefnir hiin 10 borgir par sem gaman er ad eyda
jolunum en par tronir Reykjavik a toppnum. Eins og &dur segir er 6grynni af upplysingum um
Reykjavik ad finna & veraldarvefnum og greinarnar sem nefndar voru hér ad framan eru einungis
litid brot af &dur nefndum upplysingum um Reykjavik. Pannig er erfitt ad fjalla um allt pad efni
sem til er a vefnum en engu ad sidur ahugavert ad skoda hvernig Reykjavik er framsett a vefnum.
Eins og greinarnar hér ad framan syna er umfjollunarefnid oft pad sama en t.d. er naeturlifid i

Reykjavik afar vinseelt umraeduefni og ma sjé i fjolmérgum greinum og umfjéllunum & vefnum.

4. Rannsokn

[ pessum kafla verdur fjallad um pad hvernig rannséknin var framkvaemd, p.e. hverjir toku pétt, vid
hvada maliteki var studst og hvernig framkvemd rannsoknarinnar var hattad i heild sinni. Ad auki
verdur raett um takmarkanir rannsoknarinnar. Adur en radist var i rannsoknina safnadi héfundur
annarsstigs upplysingum um vérumerkid Reykjavik, sem fram komu i kaflanum hér & undan. Ad
mati hofundar var takmarkad til af gégnum er varda melingar & vorumerkinu Reykjavik sem
afangastad. pvi var st akvordun tekin ad afla frekari upplysinga um vorumerkid Reykjavik med

megindlegum rannsdknaradferoum.
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4.1 Framkvaemd

Framkveemd rannsoknarinnar for fram dagana 13. og 14. jali 2013. Fyrri daginn fér konnunin fram
vid umferdarmidstod BSI og vid fjogurra stjornu hotel i Reykjavik. Seinni daginn fér kénnunin
fram & horni Skolavordustigs og Eiriksgotu. Til pess ad fa patttakendur i kdnnunina st6d héfundur i
eigin persénu & &dur nefndum stédum og bad erlenda ferdamenn ad taka patt med kurteisum haetti.
Peir erlendu ferdamenn sem sampykktu ad taka patt i konnuninni fengu i hendurnar priggja
bladsidna A4 skjal asamt penna og voru bednir um ad fylla Gt kénnunina. Pa mattu peir leita til
hofundar ef upp keemu einhverjar spurningar eda athugasemdir vardandi einstaka spurningar i
kénnuninni. Pad tok patttakendur ad medaltali um 2-5 minatur ad svara kdnnuninni og nénast allir

foru i gegnum konnunina an nokkurra vandkveeda.

Gengio var ur skugga um ad peir sem toku patt i kdnnuninni hoféu a.m.k dvalid i einn
solarhring i Reykjavik pannig ad peir hefou haft teekifeeri & pvi ad kynnast borginni og mynda sér
skodun. Eftir & ad hyggja hefdi verid gott ad pyda kannanirnar yfir & fleiri tungumal en héfundur
tok eftir pvi ad einkar erfitt var ad fa speensku og fronsku malandi folk til pess ad taka patt i
kénnuninni. Vid drvinnslu gagna var notast vid veforritio SurveyMonkey par sem svor patttakenda

voru handslegin inn i forritid.

4.2 batttakendur

pyadi rannsoknarinnar var allir erlendir ferdamenn sem koma til Reykjavikur og upplifa borgina. Af
pessu leidir ad nanast 6gerlegt var ad nalgast allt pydid og par af leidandi hafdi ekki allt pydid
teekifeeri & pvi ad taka patt i kénnuninni. Med pennan annmarka i huga var akvedid ad taka
hentugleikaurtak af pydinu. Samtals fjéldi peirra sem voru i Urtakinu var 111, par af 56 karlar og 55
konur. Aldursskiptingin var & pann veg ad 30,5% patttakenda voru & aldrinum 21 — 30 éra, 24,3%
voru & aldrinum 31 — 40 &ra, 24,3% & aldrinum 41 — 50 &ra, 10,8% & aldrinum 51 — 60 &ra, 6,3% &

aldrinum 11 — 20 ara og 3,6% a aldrinum 61 — 70 ara.

Pegar kom ad astedu dvalar i Reykjavik sogdust teeplega 83% vera i frii @ medan ad tep
11% s6gdust vera ad heimsaekja vini og/eda attingja. Rimlega 6% voru ad sekja vidburd a Islandi,
4,5% voru i Reykjavik vegna fundar eda radstefnu og teeplega 1% patttakenda kom til Reykjavikur
vegna annarra erindagjorda. Pa voru patttakendur i konnuninni af 17 mismunandi pjodernum en par
af voru flestir fra Bandarikjunum eda samtals 23 manns. Par nast komu bjodverjar med 19 manns,
Danmdork med 11 manns, Noregur med 9 manns, Bretland med 8 manns og Kanada og Svipj6d med

7 manns hver. Hér ad nedan ma sja nakvaeemt nidurbrot af pjédernum patttakenda.
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Pj6derni Prosenta Fjoldi

Bandarikin 20,7% 23
byskaland 17,1% 19
Danmérk 9,9% 11
Noregur 8,1% 9
Bretland 7,2% 8
Kanada 6,3% 7
Svibjéd 6,3% 7
Frakkland 4,5% 5
Holland 45% 5
Belgia 2,7% 3
Finnland 2, 7% 3
Spann 2,7% 3
Brasilia 1,8% 2
Feereyjar 1,8% 2
Pélland 1,8% 2
Portugal 0,9% 1
Japan 0,9% 1

Mynd 6. Pjoderni patttakenda

4.3 Meaelitaeki

Notast var vid megindlega rannsoknaradferd par sem spurningalisti var lagdur fyrir patttakendur en
spurningalistinn var frumsaminn af héfundi undir handleidslu leidbeinanda. Helsti kostur
megindlegrar rannsdknaradferdar er sa ad haegt er ad safna upplysingum um stéran hdp & stuttum
tima (Sigurlina Davidsdottir, 2003). Med pessa stadreynd i huga var pad mat héfundar ad
megindleg rannsoknaradferd myndi henta best til pess ad fa réttmaet svor vid

rannsoknarspurningum ritgerdarinnar.

Kdénnunin samanst6d af 10 spurningum en spurningalistann ma sjé i heild sinni i vidauka
ritgerdarinnar. Markmidid med fyrstu spurningunni var pad ad varpa lj6si & pad hvort Reykjavik
hafi meett veentingum erlendra ferdamanna. 1 kjélfarid var spurt hvadan ferdamenn 6fludu sér
upplysinga um Reykjavik &4dur en peir ferdudust til islands en pannig var hagt ad sja hvort einhver
fylgni veeri milli pess hvort Reykjavik hafi matt vaentingum erlendra ferdamanna og hvadan peir
ofludu sér upplysinga um Reykjavik. bridja spurningin varpadi svo ljosi & vorumerkjavitund
patttakenda gagnvart vorumerkinu/slagordinu ,,Reykjavik Pure Energy* 4 medan ad fjorda
spurningin snéri ad pvi ad finna Gt hvort upplifun ferdamanna af vérumerkinu/slagordinu
»Reykjavik Pure Energy* samraemdist raunverulegri upplifun peirra. Markmid fimmtu
spurningarinnar var svo pad ad varpa ljosi & pa eiginleika sem erlendir ferdamenn tengja vid
upplifun sina af Reykjavik en vid val & eiginleikum sem spurt var um var notast vid grunngildi
vorumerkisins/slagordsins Reykjavik Pure Energy sem og grunngildi ferdamalastefnu
Reykjavikurborgar 2011-2020. pannig gaf fimmta spurningin innsyn inn i pad hvort grunngildi

vorumerkisins/slagordsins ,,Reykjavik Pure Energy* og grunngildi ferdamalastefnu
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Reykjavikurborgar 2011-2020 samraemdust raunverulegri upplifun erlendra feréamanna. Sj6tta

spurningin gaf svo innsyn inn i NPS studul vorumerkisins Reykjavik.

Loks voru seinni fjorar spurningar kdnnunarinnar bakgrunnsspurningar par sem

patttakendur voru spurdir um kyn, aldur, tilgang ferdar og pjoderni.

4.4 Takmarkanir rannsoknar

Adur en farid verdur yfir nidurstddur rannsoknarinnar ber ad taka pad fram ad rannsoknin og par
med nidurstvdurnar hafa akvednar takmarkanir i for med sér. [ fyrsta lagi gefa hentugleikadrtok,
eins og studst var vid i rannsokn pessari, ekki rétta mynd af heildarpydinu, einfaldlega par sem ekKi
allir einstaklingar innan pydisins hafa kost a pvi ad taka patt. Pvi er ekki haegt ad heimfzra
nidurstédur rannsoknarinnar med naegilegri vissu yfir & heildarpydid. betta hefur éhjakveemilega i
for med sér ad ytra réttmeeti rannsdknarinnar er ekki fullnsegjandi. Ad auki skerdir pad ytra
réttmeeti rannsoknarinnar ad konnunin var einungis framkvaemd & tveggja daga timabili yfir
sumartimann en pannig geetu 6nnur svor komid ef kénnunin yrdi 16gd fyrir ad vori, hausti, vetri eda
6drum tima yfir sumarid. ba var Urtak rannsoknarinnar frekar famennt par sem einungis 111 manns

svorudu kénnuninni og pvi um tilviljunarkennda Urtaksskekkju ad raeda.

Hvad vardar spurningarnar sjalfar pa voru peaer a ensku sem maogulega hafdi i fér med sér ad
peir patttakendur sem ekki hafa ensku sem modurmal, misskildu einhverjar spurningar, p.e.
kerfisbundin urtaksskekkja. Hofundur tok pad hins vegar skyrt fram vid patttakendur, eins og adur
segir, ad peir mattu leita til hans ef peir vaeru dvissir med dkvednar spurningar eda hefdu
einhverjar athugasemdir vardandi spurningarnar. Ad auki gerdi fyrsta spurningin rad fyrir pvi ad
erlendir ferdamenn hefdu einhverjar vaentingar til Reykjavikur &dur en peir komu til landsins en
mogulega hafa einhverjir e.t.v. ekki haft neinar veentingar adur en peir heimsottu borgina heim.

pa hefdi eftir & ad hyggja verio gott ad spyrja um pad hversu lengi patttakendur hefdu
dvalid i Reykjavik og hvort peir hefdu komid adur til Reykjavikur en pad hefur ad sjalfsogou ahrif

a veentingar peirra sem og mogulega upplysingatflun.
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5. Nidurstoour

I pessum kafla verdur farid yfir nidurstédur kdnnunarinnar. I fyrstu verdur sagt fra svérum vid
fyrstu sex spurningunum en seinni fjorar spurningar kdnnunarinnar voru bakgrunnsspurningar en
peim var gerd skil i kafla 4.2 sem fjalladi um pétttakendur rannséknarinnar. pa verdur NPS studull
vorumerkisins Reykjavik reiknadur ut. Ad lokum verda svo svorin vid fyrstu tveimur
spurningunum krosskeyrd saman en tilgangurinn med pvi er ad gefa innsyn inn i pad hvort einhver
fylgni sé milli pess hvernig ferdamenn afla sér upplysinga um Reykjavik og hvort Reykjavik

uppfylli peer vaentingar sem peir mynda Ut fra pessum upplysingum.

5.1 Svorun vid spurningalista

Pegar patttakendur voru spurdir hversu vel Reykjavik hafi matt ventingum peirra svérudu um 41%
patttakenda ad Reykjavik hafi maett vaeentingum peirra mjog vel. Um 48% svorudu ad Reykjavik
hafi meett veentingum peirra vel & medan ad 11% sogou Reykjavik hafa matt vaentingum peirra
med naegilegum haetti. Aftur & moti svorudu engir patttakendur kénnunarinnar pvi ad Reykjavik

hafi maett veentingum peirra illa eda mjog illa.

1. Hversu vel maetti Reykjavik veentingum
erlendra ferdamanna?
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0% .
Mjog vel Vel Naegilega Illa Mjog illa

Mynd 7. Uppfylltar ventingar erlendra ferdamanna.

Pegar patttakendur voru bednir um ad nefna paer leidir sem peir nyttu sér til pess ad afla upplysinga
um Reykjavik, fyrir komu sina, matti augljoslega sja ad flestir nyttu sér Internetid eda teeplega
70%. Pa sogdust ramlega 42% patttakenda hafa fengid upplysingar um Reykjavik fra vinum og
&ttingjum & medan ad rimlega 20% sdgdust hafa nytt sér hina ymsu baklinga. Loks nefndu
rumlega 15% ad peir hefdu fengid upplysingar um Reykjavik fra ferdaskrifstofu i heimalandi en
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teeplega 3% sogdust hafa fengid upplysingar fra ferdaskrifstofum & islandi. P& nefndu rimlega 20%

adrar upplysingaveitur.

2. Hvadan fengu erlendir ferdamenn
upplysingar um Reykjavik fyrir komu sina til
borgarinnar?
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Mynd 8. Upplysingaéflun erlendra ferdamanna.

I pridju spurningu kénnunarinnar voru pétttakendur bednir um ad svara pvi hversu kunnugir peir
veeru vorumerkinu/slagordinu; ,,Reykjavik Pure Energy“. Lang flestir eda um 58% sdgdust ekki
kannast vid slagordid/vorumerkid a medan ad rimlega 13% sogdust kannast litilshattar vid pad.
Teep 10% sogdust kannast svolitid vid pad & medan ad teep 19% sogdust kannast hoflega vid pad.

Aftur 4 moti sagdist enginn péatttakandi kannast mjog vel vid pad.

3. Hversu kunnugir eru erlendir ferdamenn
vorumerkinu/slagordinu: “Reykjavik Pure
Energy”?
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Mynd 9. Vorumerkjavitund gagnvart vorumerkinu Reykjavik Pure Energy.
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I framhaldi af pridju spurningunni voru pétttakendur spurdir hversu vel vérumerkid “Reykjavik
Pure Energy” samraeemdist raunverulegri upplifun peirra af Reykjavik. Adeins 1% patttakenda
s0gou vorumerkio eiga mjog vel vid upplifun peirra @ medan ad rimlega 35% ségdu vorumerkid
eiga vel vid upplifun peirra. P4 s6gdu rimlega 27% ad vorumerkid etti naegilega vel vid upplifun
peirra @ medan ad teep 23% s6gou pad eiga illa vid og teep 14% sdgdu pad eiga mjog illa vid
upplifun peirra af Reykjavik.

4. Hversu vel samraemist vorumerkio
Reykjavik Pure Energy raunverulegri
upplifun erlendra ferdamanna?

40,0%

30,0%

20,0%
0,0%

Mjog vel Nagilega Illa Mijog illa

Mynd 10. Reykjavik Pure Energy samanborid vid raunverulega upplifun ferdamanna.

Pegar patttakendur voru bednir um ad nefna hvada einkenni peir myndu helst tengja vid Reykjavik
var annarsvegar heagt ad velja pau grunngildi sem liggja til grundvallar vorumerkinu/slagordinu
Reykjavik Pure Energy og hins vegar pau grunngildi sem liggja til grundvallar ferdamalastefnu
Reykjavikurborgar 2011 — 2020. pad einkenni sem flestir patttakendur, samtals 73%, tengdu vid
Reykjavik var nattura. pa tengdu rimlega 54% patttakenda menningu og vatn vid Reykjavik.
Onnur einkenni sem pattakendur tengdu sterklega vid Reykjavik voru gran gildi (43,2%), fjolbreytt
afpreying (36,9%), atorkusemi (33,3%), lifsgaedi (31,5%), 6ryggi (30,6%) og matur (30,6%). bau
einkenni sem patttakendur tengdu sist vid Reykjavik voru pau ad Reykjavik veeri barnvan borg

(7,2%), par veeri sterka upplifun ad finna (9,9%) og fjoskylduvena afpreyingu (17,1%).
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5. Hvada einkenni tengja erlendir ferdamenn vid
upplifun sina af Reykjavik?
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Mynd 11. Einkenni sem erlendir ferdamenn tengja vid Reykjavik.

I sj6ttu spurningu konnunarinnar voru pétttakendur bednir um ad svara a skalanum 0-10 um hversu
liklegir peir vaeru til pess ad mala med Reykjavik sem afangastad vid vin, kollega eda attingja. |
pessari spurningu var pvi verid ad leitast vid ad finna NPS studul vorumerkisins Reykjavik. Mynd

12. synir svor patttakenda vid spurningunni.

6. Hversu liklegir eru erlendir ferdamenn til
bess ad maela med Reykjavik sem
afangastad vid vini, kollega og attingja?
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Mynd 12. NPS studull vérumerkisins Reykjavik.
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5.2 NPS studull vorumerkisins Reykjavik

Eins og adur hefur komid fram er NPS studullinn fenginn med pvi ad reikna samtals prosent peirra
sem svara & bilinu 0-6 og draga fra samtals prosentum peirra sem svara & bilinu 9-10. Eins og sja
ma & mynd 12. voru samtals 31% pétttakenda sem svorudu & bilinu 9-10 & medan ad 20% svorudu

a bilinu 0-6. par af leidandi er NPS studull vérumerkisins Reykjavik; +11.

5.3 Uppfylltar vaentingar ferdamanna samanborid vid 6flun upplysinga

A mynd 13. ma loks sja hvort Reykjavik hafi uppfyllt vaentingar erlendra ferdamanna samanborid
vid pad hvernig peir 6fludu sér upplysinga um Reykjavik fyrir komu sina til landsins. 45% peirra
patttakenda sem nyttu sér netid til upplysingadflunar s6gdu Reykjavik hafa meett veentingum sinum
mjog vel. Orlitid faerri eda 42% peirra sem nyttu sér netid s6gdu Reykjavik hafa matt vaentingum
sinum vel og pa so6gdou 13% peirra sem nyttu sér netid Reykjavik hafa matt veentingum sinum
neegilega. Af peim sem nyttu sér baklinga ségdust 41% Reykjavik hafa maett vaentingum sinum
mjog vel, 35% sdgdu vel og 24% peirra sem nyttu sér baeklinga sogdu Reykjavik hafa meett
veentingum sinum med nagilegum hatti. begar kom svo ad upplysingum fra vinum og
vandamonnum s6gdu 53% peirra sem nyttu sér slikar upplysingar Reykjavik hafa mett veentingum
sinum mjog vel, 45% vel og 2% s6gdu Reykjavik hafa meett veentingum sinum med nagilegum
heetti. Peir sem nyttu sér upplysingar fra ferdaskrifstofu i heimalandi sinu voru almennt jakvaedir
pegar kom ad uppfylltum veaentingum en 29% s6gdu Reykjavik hafa mett veentingum sinum mjog

vel, 59% sdgdu vel og 12% svorudu negilega. Adrar nidurstddur ma sja a mynd 13.
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Mynd 13. Uppfylltar ventingar ferdamanna samanborid vid upplysinga6éflun
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Til pess ad meta pad hvort fylgni sé milli pess hvort Reykjavik hafi uppfyllt ventingar patttakenda
og hvernig pessir sému patttakendur 6fludu sér upplysinga um Reykjavik dkvad hofundur ad reikna
ut nokkurskonar anagjustudul, med pad ad markmidi ad setja nidurstddur spurningarinnar i télulegt
samhengi. bessi anagjustudull var fenginn Gt med pvi ad gefa hverjum valkost i fyrstu spurningu
koénnunarinnar stig fra 0-10 med jofnu millibili, par sem ,,mj6g illa* valkosturinn fékk 0 stig,
valkosturinn ,,illa* fékk 2,5 stig, valkosturinn ,,naegilega‘“ fékk 5 stig, valkosturinn ,,vel* fékk 7,5
stig 4 medan ad ,,mjog vel* valkosturinn fékk 10 stig. Hvert prosentustig var svo margfaldad vid
bessi tilteknu stig. Ut fra pessum utreikningi var pvi hagt ad sja hvada upplysingaveita leiddi til

pbess ad veentingum erlendra ferdamanna til Reykjavikur var matt med hvad bestum heetti.

Upplysingamidill Anzegjustudull  |Utreikningur

Vinir/ AEttingjar 878 53*10+45*7 5+2*5
Annad 838 35*10+65*7,5
Internet 830 45*10+42*7,5+13*5
Baeklingar 793 41*10+35*7,5+24*5
Ferdaskrifstofa i heimalandi 793 29*10+59*7 5+12*5
Ferdaskrifstofa & islandi 750 100*7,5

Mynd 14. Anzgjustudull

Eins og mynd 14. synir meetti Reykjavik veentingum peirra patttakenda best sem héfou fengid
upplysingar um Reykjavik fyrir komu sina fra vinum og/eda &ttingjum. bar & eftir komu adrar
upplysingaveitur en nefndar voru i svarmoguleikunum en par rétt & eftir kom Internetid. pvi naest
komu baklingar og ferdaskrifstofur i heimalandi patttakenda og ad lokum ferdaskrifstofur a

Islandi.
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6. Lokaoro

Ritgerdin leiddi svo sannarlega i 1j6s ad morkun afangastada er langt, strangt og flokid ferli en
jafnframt mikilvaegt til pess ad afangastadir séu samkeppnishafir i sibreytilegu og ort steekkandi
markadsumhverfi ferdaidnadarins. Hvad vardar vorumerkid Reykjavik pa hefur legid fyrir frd arinu
2004 akvedin stefnumadtun sem na virdist eiga ad endurskoda en pd med akvedin grunngildi ad
leidarljosi. Eins og rannsoknin leiddi i 1jos virtust patttakendur pé ekki tengja vid 61l pau grunngildi
sem legid hafa til grundvallar Reykjavik — Pure Energy sem og vid pau grunngildi sem liggja til
grundvallar ferdamalatefnu Reykjavikurborgar 2011 — 2020. Ad auki kom fram i kaflanum um
upplysingar um Reykjavik & Internetinu ad naeturlif, barir og veitingastadir séu einkenni sem flestir
virdast tengja sterklega vid Reykjavik. Pad er pvi spurning hvernig pessi imynd kemur til med ad
samraemast peim fjolskyldu- og barnveenu grunngildum sem adur nefnd ferdamalastefna leggur upp
med. Hofundur veltir pannig fyrir sér, &n pess ad geta tekid afstodu til pess, hvort haegt sé ad
markadssetja Reykjavik sem fjolskyldu- og barnveaena borg & sama tima og neytendur virdast tengja
borgina vid naturlif og skemmtun fram eftir nottu. Pa virdist vera nokkud 6ljost hvort Reykjavik
Pure Energy hafi verid opinbert vérumerki Reykjavikurborgar eda einungis slagord borgarinnar
undanfarin ar. Ad mati hofundar er pad ekki til eftirbreytni ad talad sé um vérumerki og slagord
sem sama hlutinn. Hofundur er & peirri skodun ad vérumerkid fyrir Reykjavik eigi einfaldlega bara
ad vera Reykjavik en svo megi audvitad semja slagord sem tengjast vorumerkinu og hjalpa til vid

ad skapa rétta imynd af vérumerkinu i huga neytenda.

Hvad vardar Reykjavik — Pure Energy pa virtist vérumerkjavitund gagnvart vérumerkinu
vera litil sem engin medal patttakenda. bess ber p6 ad geta ad hér er einungis verid ad fjalla um
Reykjavik — Pure Energy en ekki vorumerkid ,,Reykjavik® en ad sjalfsogdu var ekki haegt ad spyrja
patttakendur sem voru pegar komnir til Reykjavikur hvort peir kdnnudust vid vorumerkid
,Reykjavik®. A0 auki t6ldu ponokkrir patttakendur vérumerkid eda slagordid Reykjavik — Pure
Energy samraemast raunverulegri upplifun sinni af Reykjavik illa eda mjog illa. bessar nidurstédur
eru nokkud & skjon vid fyrri rannséknir Hofudborgarstofu sem fjallad var um i kafla 3. Pad ber p6
ad nefna ad rannsokn pessi hafdi sinar takmarkanir eins og adur hefur verid tekio fram og pvi ekki

heegt ad alhaefa um nidurstddur hennar.

pegar kom ad upplysingadflun patttakenda var Internetid vinsalasta upplysingaveitan og
undirstrikar pad mikilveegi pess ad hagsmunaadilar og stjérnendur vorumerkisins Reykjavik séu
medvitadir um vorumerkid a vefnum og séu jafnframt ad fylgjast med peirri umraedu sem par fer

fram en pa & hofundur ad sjalfsogdu vid samfelagsmidlana. Hofundur telur einnig ad einn allra
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fysilegasti kosturinn til pess ad markadssetja afangastadinn Reykjavik sé i gegnum Internetid og i

gegnum umraedda samfélagsmidla.

Fylgnin milli upplysinga og pad hvort patttakendur t6ldu Reykjavik hafa matt ventingum
sinum er nokkud 0lj6s og erfitt ad alhaefa um slikt. Kénnunin leiddi hins vegar i ljos ad Reykjavik
meetti vaentingum peirra patttakenda best sem hoféu fengid upplysingar um borgina fra vinum
og/eda attingjum. Hvad vardar NPS studul vorumerkisins Reykjavik pa er hann jakveedur um 11
stig. Pessa nidurstodu er hins vegar erfitt ad setja i samhengi par sem ekki hefur &dur verid
framkveemd, ad pvi er hofundur best veit, athugun & NPS studli vorumerkisins Reykjavik. pvi er
ekki haegt ad segja til um hvort studullinn feli i sér framfér eda afturfor pegar kemur ad
vidskiptatryggd gagnvart vorumerkinu. Aftur a méti ma bera saman nidurstéduna vid adra
afangastadi sem nefndir voru i kafla 2.3 en par kom fram ad medal NPS studull 15 afangastada i
Astraliu var +26. Hvort pessir afangastadir teljist til samkeppnisadila Reykjavikur verdur ekki
svarad i pessari ritgerd en engu ad sidur er ahugavert ad skoda pessa tolfreedi med tilliti til arangurs

afangastada pegar kemur ad malingum & NPS studlinum.

Loks fagnar hofundur peim aformum um ad endurskoda eigi vorumerkid Reykjavik og
marka borgina upp a nytt med markvissum og skipulegum heetti. H6fundur leggur til ad horft sé til
peirra modela sem tekin voru fram i pessari ritgerd vid endurskodun & mérkun &fangastadarins
Reykjavikur og ad ferlid sé nalgast med kerfisbundnum heetti. b4 purfa grunngildi hins nyja
vorumerkis ad endurspegla raunverulega upplifun ferdamanna af Reykjavik og vera
framkvaemanleg fyrir alla hagsmunaadila. Ad auki er mikilvaegt ad i pessu morkunarferli skapist
breid samstada medal hagsmunaadila i Reykjavik pannig ad pessir sému hagsmunaadilar sjai sér
feert ad innleida, inn i markadsstarf sitt, nytt vorumerki fyrir Reykjavik og pau grunngildi sem
vorumerkid stendur fyrir. begar pessu takmarki hefur verid nad er haeegt ad markadssetja vorumerki
Reykjavikurborgar ut & vid og pannig vekja upp vérumerkjavitund og stadfaera imynd

voérumerkisins i huga neytenda.

6.1 Tillogur ad frekari rannsoknum

Hofundur leggur til ad vorumerkid Reykjavik og upplifun ferdamanna af vorumerkinu Reykjavik
sé rannsakad med markvissum hatti og nidurstodur pessara rannsokna verdi synilegar éllum
hagsmunaadilum vorumerkisins. bessar rannsoknir purfa ad fela i sér athuganir a peirri imynd sem
neytendur hafa af vorumerkinu Reykjavik med hlidsjon af priggja vidda modeli peirra Echtner og

Ritchie sem fjallad var um i kafla 2.7 og segir til um ad imynd afangastada byggist & salreenum og
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starfreenum pattum. 1 kjolfarid ma svo bera saman imynd afangastadarins vid markmid pess
markadsstarfs sem Hofudborgarstofa stendur fyrir, grunngildi vérumerkisins og pa imynd sem

reynt er ad skapa af Reykjavik hverju sinni.

I takt vid ranns6knir sem snlia ad imynd &fanagastadarins parf ad kortleggja med hvada
heetti neytendur afla sér upplysinga um Reykjavik. Eins og pessi rannsokn syndi fram & var
Internetid su upplysingaveita sem patttakendur notudu hvad mest en eins og adur hefur komid fram
er po ekki heegt ad heimfeera pessar nidurstédur yfir & allt pydid. Hofundur leyfir sér pé ad alykta
bad ad Internetid sé ein allra vinsalasta upplysingaveitan pegar kemur ad upplysingaéflun um
Reykjavik. Med pad fyrir augum er naudsynlegt ad kortleggja hvada vefsiour pad eru sem
neytendur leita sér helst upplysinga & um Reykjavik. I kjolfarid er haegt ad yfirfara pessar vefsidur

pannig ad peer gefi sem réttasta mynd af Reykjavik sem &fangastad.

Hvad vardar malingar & NPS studlinum pa er pad von hofundar ad slikar melingar hefjist
svo haegt sé ad bera saman studulinn milli 6likra timabila sem og til pess ad sja hvort um afturfarir
eda framfarir er ad reeda hverju sinni. Ad auki er naudsynlegt ad afla upplysinga um NPS studul
helstu samkeppnisadila og pannig bera Reykjavik saman vid samkeppnina. ba veeri nytsamlegt ad
meela NPS studul 6likra patta innan vérumerkisins Reykjavik. Sem deemi veeri ahugavert ad skoda
NPS studul veitingastada i Reykjavik, hotela, ymisar afpreyingar, safna, vidburda og svo
framvegis. Med peim hatti veeri haegt ad rannsaka og i kjolfario gripa til adgeroa til pess ad auka

geedi peirra patta sem malast med lagan NPS studul.
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Branding for destinations — Reykjavik as a brand

This research is a part of my final thesis at the University of Bifrost. The goal of this research is to get an
idea of how foreign tourists in Reykjavik experience the city.

I would appreciate you taking the time to complete the following survey; it should take less than five
minutes of your time.

Your responses are voluntary and will be confidential. Responses will not be identified by individual. All
responses will be compiled together and analyzed as a group.

1. How well did Reykjavik live up to the expectations you had prior to your arrival?
() Very well

() Well

( ) Adequately

() Very poorly

2. From what sources, if any, did you receive information about Reykjavik prior to your arrival?
You are allowed to mark more than one source

() Internet
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( ) Brochures

() Friends/Relatives

() Travel agency in home country
( ) Airline

( ) Travel agency in Iceland

() Oter

3. How familiar are you with the brand; “Reykjavik Pure Energy
( ) Extremely familiar with it

( ) Moderately familiar with it

( ) Somewhat familiar with it

( ) Slightly familiar with it

( ) Not at all familiar with it

4. How well does the brand “Reykjavik Pure Energy” describe your actual experience of
Reykjavik?

() Very well

() Well

( ) Adequately
() Poorly

( ) Very Poorly

5. What characteristics, if any, mentioned below do you associate with Reykjavik?
You are allowed to mark more than one characteristic

( ) Nature

() Culture

() Creativity

( ) Energetic

( ) Innovation

( ) Water
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() Food

( ) quality of life

( ) Robust experience
( ) Variety of activities
( ) Child friendly

( ) family activities

() Safety

( ) Eco friendly

( ) None of the above

6. How likely are you to recommend Reykjavik to a friend, colleague or a relative?
0123 456 7 89 10
0 (not at all likely) - 10 (extremely likely)

7. Age:
()11-20
()21-30
()31-40
()41-50
()51-60
()61-70

() 71 and older
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8. Gender:
() Male

( ) Female

9. Purpose of visit:

() Vacation

( ) Conference/meeting

() Visiting friends or relatives
( ) Attending event in Iceland
( ) Study/research

( ) Other

10. Nationality:
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